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En un mundo competitivo como en el que se vive hoy en día, donde los conocimientos y 
exigencias de los consumidores son cada vez mayores, toda empresa sin importar el tamaño 
o sector en el que se desenvuelve, requiere utilizar técnicas y herramientas de 
mercadotecnia que les permita un mejor posicionamiento del mercado.  
 
La aplicación de técnicas y herramientas de mercadotecnia permiten a las empresas, llegar 
de manera más efectiva a su mercado meta y potenciales, logrando una mejor relación entre 
la empresa y sus clientes.  
 
Clínica San Ramón ubicada del Parque Central 300 mts. al este en la ciudad de Juigalpa, 
Chontales, fue constituida en 1995 como sociedad anónima, sirviendo en el ramo de la 
prestación de servicios de prevención y recuperación de salud. Actualmente atiende el 
programa de atención médica a trabajadores como Clínica Previsional, bajo la supervisión 
del Instituto Nacional de Seguridad Social. Esta atiende la demanda de servicios de Gineco-
Obstetricia, Pediatría, Cirugía, Urología, Ortopedia, Traumatología, Neurocirugía, 
Gastroenterología, Dermatología, Otorrinolaringología, Cirugía General, Medicina General, 
Servicios de Medios Diagnósticos, Hospitalización y Farmacia. 
 
La Clínica San Ramón actualmente se limita solamente a brindar atención al sector de la 
población adscrita al seguro social, realizando visitas a las empresas para captar este tipo de 
usuarios y/o renovar contratos. En sus esfuerzos a incursionar en el mercado potencial, han 
realizado investigaciones en el mercado expuesto, habiéndose obtenido que la población de 
la ciudad de Juigalpa y Rama es de 70,777 y que la clínica posee la capacidad de captar 
usuarios por medio de contratos en un porcentaje de 6.64%.  
 
Previas investigaciones realizadas por la Institución permitieron la elaboración de un plan 
estratégico proyectado a cinco años. Dentro del contexto del diagnóstico se identificó, que 
el departamento de Mercadeo tiene limitaciones en el uso de técnicas de mercadeo y ventas 
que le presentan obstáculos para captar usuarios en el área privada. En el contenido de las 
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líneas de acción se plantean alcanzar objetivos en el contexto de la promoción del servicio 
privado, establecer una buena zona territorial para los vendedores e interactuar con los 
clientes. Debido a esta necesidad, la clínica pretende satisfacer las necesidades de atención 
de la población de clase media alta y alta del departamento, que requiere servicios de 
atención privados y planes médicos diferenciados para resolver sus problemas de salud con 
calidad, eficiencia y efectividad, lo que representa una oportunidad para la clínica, la cual 
cuenta con atención médica altamente personalizada. 
 
Clínica San Ramón actualmente dispone de recursos de infraestructura, equipos y personal 
médico de enfermería y paramédicos para cumplir con lo anteriormente mencionado. Sin 
embargo, el departamento de mercadeo se ha limitado a utilizar estos recursos para atender 
pacientes adscritos al Seguro Social INSS mediante el programa Salud Integral, el cual se 
dedica a captar usuarios por medio de la renovación de contratos e informando al INSS el 
número de pacientes que son atendidos para posteriormente realizar los debidos cobros. 
Estos recursos podrían también ser utilizados, para establecer una atención diferenciada con 
el sector privado, el cual cuenta con capacidad económica y que demanda servicios de 
atención médica. 
 
El estudio investigativo que realizamos generará diversos beneficios a Clínica San Ramón, 
principalmente dirigidos al departamento de Mercadeo. Mediante una distribución de zonas 
y territorios para los vendedores se logrará una mejor utilización del recurso tiempo y costo 
para la empresa, puesto que el vendedor tendrá un plan establecido de cantidad de visitas a 
elaborar en un tiempo determinado con un orden lógico. Una elaboración de un Mix de 
Productos le permitirá a la empresa visualizar de manera más organizada y clara la variedad 
de productos que posee, al igual que los procedimientos más eficaces para ofertarlos. 
Mediante la elaboración de un Manual de Procedimientos, se logrará uniformar y controlar 
el cumplimiento de las rutinas de trabajo, evitando así su alteración al igual que se logrará 
simplificar la responsabilidad de cada cargo. Por último, la creación de una estrategia 
promocional, ayudará a la Clínica a tener un mayor alcance de difusión para con los 
clientes actuales y potenciales. Debido a lo anteriormente mencionado es de vital 
importancia para la clínica esta investigación, puesto que le brindará las herramientas y 
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técnicas necesarias para que logre fortalecer su departamento de mercadeo y por ende logre 
crecer como empresa.  
Es por lo previamente mencionado, que se determinó que el tema a desarrollar es: 
“Propuesta de técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales a implementarse en el período 2006-2007”. Por consiguiente la 
problemática consiste en lo siguiente: Cómo la falta de utilización de técnicas de 
mercadeo y ventas, incide en la poca captación y sub-utilización de recursos, limitando el 
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2.1 Objetivo General. 
 
Elaborar herramientas para diseñar técnicas de Mercadeo y Ventas para el Departamento de 
Mercadeo de la Clínica San Ramón, con la finalidad de facilitar la implementación de 
Servicios Médicos Privados al segmento de la población de la clase media alta y alta de 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 
2.2 Objetivos Específicos. 
 
 
 Determinar las zonas y territorios a los que se orientará la venta de servicios médicos 
privados de la Clínica San Ramón. 
 
 Proporcionar a la Clínica San Ramón una Oferta de Servicios Médicos Privados a 
través del Mix de Productos y los Procedimientos para venderlos. 
 
 Elaborar un Manual de Servicios para el personal en permanente contacto con el 
cliente. 
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III. MARCO TEÓRICO. 
I. VENTAS. 
1.1 Concepto. 
Bruno Pujol Bengoechea (1999) define las ventas como un contrato en el que el vendedor 
se obliga transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una determinada 
cantidad de dinero. También puede considerarse como un proceso personal o impersonal 
mediante el cual el vendedor pretende influir en el comprador.  
Las ventas se pueden realizar al contado o al crédito. Una venta al contado es la operación 
de vender bienes o servicios recibiendo inmediatamente el importe de dicha transacción. La 
mayor parte de las ventas que realizan los comerciantes mayoristas, fabricantes y los 
comerciantes al detalle se hacen al crédito, para proporcionar mayor agilidad al negocio, 
además de construir una amplia y creciente base de ventas rentables. Las ventas al crédito, 
dan como resultado las cuentas por cobrar, normalmente incluyen condiciones de crédito 
que estipulan su pago en un número determinado de días. 
1.2 Venta al Detalle de Servicio. 
Ron Hasty, James Reardon (1998) definen la venta al detalle, en si misma, como una 
actividad orientada hacia el servicio. La venta de servicios, en lugar de bienes, se denomina 
como venta al detalle de servicios. A medida que continúa el crecimiento en el sector de 
servicio, la venta al detalle de servicio también crece.   
Existen dos tipos de servicios al detalle, estos son los siguientes: 
1. Servicios que incluyen mercancías: La venta al detalle de servicios se encuentra 
asociada principalmente, directa o indirectamente, con mercancías de tres tipos: 
bienes en alquiler, bienes en propiedad y servicios que no son bienes. Los servicios 
de bienes en alquiler consisten en arrendar a los clientes algún tipo de producto, 
habitualmente durable; Los servicios de bienes en propiedad se prestan sobre bienes 
que posee el consumidor. La ultima categoría, de los servicios que no son bienes, 
incluye servicios que el minorista presta a los clientes que compran en su tienda. 
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2. Servicios sin Mercancías: Algunos minoristas están vinculados a la venta de 
servicios, estos enfrentan retos especiales dictados por la particularidad de su oferta. 
1.3 Principios de la Calidad en el Servicio. 
Una empresa que quiera distinguirse en el servicio, debe formular compromisos que le 
permitan acercarse a los deseos del cliente, y salir ganando de la comparación que se haga 
con la competencia.  
La empresa debe gestionar las necesidades y expectativas de los clientes, disminuyendo 
cada vez más la diferencia entre las formas de cómo se presta el servicio y lo que los 
clientes esperan. Aunque la calidad del servicio es un bien intangible y por eso se puede 
considerar subjetiva, eso no es un obstáculo para que se definan normas y objetivos. 
No es posible presentar un servicio a medias; el servicio debe ser de excelencia. Sólo 
prestando atención a los detalles es como se mejora la calidad. Lo que algunos llaman “las 
características de encantamiento” son las que pueden hacer la diferencia entre el servicio 
común y el servicio que provoca entusiasmo y fidelidad en los clientes. 
1.4 Componentes en la Calidad del Servicio 
Richard F. Gerson (1999) detalla los componentes de la calidad del servicio de la siguiente 
manera: 
1. Calidad Intangible. 
 Conducta humana: disposición mental, cortesía, disposición física. 
 Hábitos físicos: Apariencia. 
 Hábitos Mentales: Actitud para mejorar, trato. 
2. Calidad Tangible. 
 Facilidad de acceso: Geográfico y funcional. 
 Capacidad de respuesta: rapidez, precisión, seguimiento. 
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 Seguridad: Seguridad física, seguridad financiera, confidencialidad. 
 Confianza: Empresa digna de confianza, empresa creíble, empresa de la que se puede 
depender, desempeño de la empresa, competencia de la empresa. 
 Tecnología dura: Construcción del edificio, distribución, instalaciones, equipo, interior 
de la oficina, almacenes. 
 
II. ADMINISTRACIÓN DEL TIEMPO Y DEL TERRITORIO. 
Anderson Hair Jr., Bush (1995) comentan que la administración del tiempo y del territorio 
es una función clave en cualquier empresa con una fuerza de ventas de campo. Implica 
determinar qué cuentas se deben visitar, cuándo se deben visitar y con qué frecuencia. La 
administración de tiempo y del territorio se ha convertido en una función cada vez más 
importante debido al costo tan elevado de las visitas de ventas. El aumento en los precios 
de combustible a principio de los 90 afectó en gran medida los precios de muchos otros 
productos. En consecuencia, el costo de las visitas de ventas se elevó constantemente a lo 
largo de ese período. Las empresas, hoy más que nunca, buscan maneras menos costosas de 
vender sus productos. Al promediar el alto costo de una visita de ventas industriales, los 
gerentes de ventas se han dirigido al uso de computadoras, telemercadeo, tiendas 
industriales, centros de demostración y cosas semejantes en un esfuerzo por controlar los 
costos de venta. La administración del tiempo y del territorio continuará siendo una parte 
esencial del trabajo de ventas. 
2.1 Establecimiento del Territorio de Ventas. 
Una tarea importante en la administración del tiempo y del territorio es la asignación 
efectiva del personal de ventas a los territorios. En general, se considera que un territorio 
de ventas es un área geográfica que contiene cuentas de clientes. Estas cuentas pueden 
consistir de clientes presentes y potenciales que se asignan a un vendedor particular. Los 
clientes y los prospectos se agrupan en forma tal que el vendedor que atiende a esas cuentas 
puede visitarlas tan conveniente y económicamente como sea posible.  
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Al asignar los territorios de ventas se ayuda al gerente de ventas a empatar los esfuerzos y 
oportunidades de ventas. El mercado total de la mayor parte de las empresas es por lo 
general demasiado grande para administrarse en forma eficaz, por lo que se establecen 
territorios para facilitar a los gerentes de ventas la tarea de dirigir, evaluar y controlar a la 
fuerza de ventas.  
2.2 Razones para Establecer Territorios de Ventas. 
La razón fundamental para establecer territorios de ventas es facilitar la planeación y el 
control de la función de ventas. Pero, típicamente, los gerentes de ventas tienen más 
razones específicas para establecer territorios. 
 Para mejorar la cobertura del mercado. El tiempo para visitas de un vendedor debe 
planearse con tanta eficiencia como sea posible para poder garantizar una cobertura 
adecuada de los clientes actuales y potenciales. La cobertura seguramente será mas 
profunda cuando se asigne un vendedor a un territorio diseñado en forma adecuada y no 
cuando se permita al personal de ventas que venda en cualquier lugar. El territorio de 
ventas no debe de ser tan grande como para que el vendedor dedique una gran cantidad 
de tiempo viajando o para que tenga tiempo de visitar solo a  algunos de sus mejores 
clientes. Por otro lado, un territorio de ventas no debe de ser tan pequeño como para que 
el vendedor visite a sus clientes con demasiada frecuencia. El territorio debe de ser tan 
grande que represente una carga de trabajo razonable para el vendedor pero tan pequeña 
que garantice que se pueda visitar a todos los clientes potenciales con la frecuencia 
necesaria. 
 Para mantener los costos de venta al mínimo. La inflación ha afectado en forma 
definitiva los precios de los alimentos, el alojamiento, la transportación y otros 
elementos que se incluyan en el costo de las ventas. Incluso cuando se les ajusta por la 
inflación, los costos de una visita de ventas se han incrementado en forma 
impresionante en el transcurso de la última década. Este incremento significa que los 
gerentes de ventas se deben esforzar más para establecer territorios que sean eficientes 
en cuanto a costo, por ejemplo al eliminar o minimizar los viajes de más de un día y al 
encontrar métodos alternativos de llegar a los clientes. 
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 Para reforzar las relaciones con los clientes. Los territorios de ventas que se han 
diseñado en forma adecuada permiten a los vendedores dedicar más tiempo a los 
clientes actuales y potenciales y pasar menos tiempo en el camino. Mientras mas 
puedan aprender los vendedores acerca de sus clientes, mejor podrán comprender los 
problemas de sus clientes y más cómodas se volverá su relación. Los territorios de 
ventas bien diseñados deben resultar en visitas de ventas programadas en forma regular. 
En algunos casos, una llamada telefónica puede sustituir una visita personal. 
 Para construir una fuerza de ventas más eficaz. Los territorios de ventas bien diseñados 
pueden estimular y motivar al personal de ventas, mejorar la moral, aumentar el interés 
y construir una fuerza de ventas más eficaz. Al establecer territorios se definen trabajos 
en forma concreta, se da a cada vendedor una carga de trabajo razonable y se alienta a 
la fuerza de ventas ha hacer un buen trabajo. Cuando se asigna a un vendedor a un 
territorio y se le da la responsabilidad del mismo esa persona se convierte en el gerente 
de territorio y tiende a enorgullecerse de sus logros. 
 Para evaluar mejor a la fuerza de ventas. Al asignar vendedores a determinadas áreas 
geográficas, se ayuda al gerente de ventas a evaluar el desempeño. Los vendedores se 
pueden evaluar con base en su desempeño en comparación con el potencial del 
territorio. Al analizar el desempeño de las ventas territorio por territorio, el gerente de 
ventas puede detectar las condiciones cambiantes del mercado y realizar los ajustes 
necesarios en las tácticas de ventas. Al limitar a un vendedor a un área geográfica 
específica se permite el establecimiento de rutas eficientes, se ayuda a conservar una 
base fuerte de clientes al establecer una intercomunicación con cada cliente y se ayuda a 
determinar la mejor frecuencia de las visitas para cada cliente.  
 Para coordinar las ventas con otras funciones de comercialización. Un territorio de 
ventas bien diseñado puede ayudar a la administración a realizar otras funciones de 
marketing. Los análisis de ventas y de costos se pueden realizar con mayor facilidad en 
un territorio que en todo el mercado. La investigación de mercados por territorios se 
puede utilizar con mayor eficacia para fijar cuotas y establecer presupuestos de ventas y 
de gastos.  
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Por último, sí la empresa utiliza a telemercadólogos para apoyar a sus fuerzas de ventas en 
el campo, las asignaciones territoriales le permiten señalar el territorio en el cuales se 
encuentra el cliente actual o potencial y no solamente asignar al azar a un vendedor a la 
cuenta. De esta manera, el vendedor puede responder a los clientes con rapidez.  
2.3 Establecimiento de Territorios de Ventas. 
Ya sea que una empresa establezca territorios de ventas por primera vez, o que modifiquen 
los que ya existen, se aplica el mismo procedimiento general: 1-seleccionar una unidad 
geográfica de control, 2-hacer un análisis de la cuenta, 3-desarrollar un análisis de la carga 
de trabajo del vendedor, 4-combinar las unidades geográficas de control en territorios, y 5-
asignar personal de ventas a los territorios. 
2.3.1 Selección de una unidad Geográfica de Control. 
El punto inicial para establecer territorios es la selección de una unidad geográfica de 
control. Las unidades de este tipo de mayor uso son los estados, los condados, las áreas de 
los códigos postales, las ciudades, las zonas metropolitanas y las áreas comerciales. La 
administración debe luchar por una unidad de control lo más pequeña posible por dos 
razones principales. Una es que una unidad pequeña ayudará a la administración a señalar 
la ubicación geográfica exacta del potencial de ventas. La segunda razón es que el uso de 
pequeñas áreas geográficas facilitará la tarea administrativa de ajustar territorio. 
Las unidades políticas (estado, condado o ciudad) se utilizan actualmente con mucha 
frecuencia como unidades geográficas de control. Estas unidades se utilizan en general 
porque constituyen el fundamento de gran parte de los datos censales del gobierno y de otra 
información del mercado. Junto con las unidades políticas se pueden utilizar otros factores 
de mercado tales como los hábitos de compra y los patrones de flujo comercial. 
2.3.2 Análisis de Cuentas.  
Una vez que una empresa selecciona la unidad geográfica de control, el siguiente paso es 
realizar una auditoría general de cada unidad geográfica de control. El objetivo de esta 
auditoría es identificar a los clientes y prospectos y determinar que tanto potencial de 
ventas existe para cada cuenta. 
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En primer lugar se deben de identificar las cuentas potenciales por nombre. Luego se pasa a 
calcular el potencial total de ventas para todas las cuentas en cada unidad geográfica de 
control. El gerente de ventas calcula el potencial total de mercado mediante fórmulas y 
luego determina que tanto de este total se espera que obtenga la empresa. El potencial 
estimado de ventas para una empresa en un territorio particular a menudo es una decisión 
de criterio. Se basa en las ventas existentes de la empresa en ese territorio, en el nivel de 
competencia, en cualquier ventaja diferencial que disfrute la empresa ó sus competidores y 
en las relaciones con las cuentas existentes. 
Una vez que se han hecho los estimados potenciales de ventas, las computadoras pueden 
clasificar cada cuenta de acuerdo con su potencial anual de compra. 
2.3.3 Desarrollo del Análisis de la Carga de Trabajo de un Vendedor. 
Un análisis de la carga de trabajo de un vendedor es un estimado del tiempo y del esfuerzo 
que se requieren para cubrir una unidad geográfica de control. Este estimado se basa en un 
análisis de la cantidad de cuentas a visitar, de las frecuencias de las visitas, de la duración 
de cada una, del tiempo de viaje necesario y del tiempo que no se dedica a vender. El 
resultado de este análisis estimado de la carga de trabajo es el establecimiento de un patrón 
de visitas de ventas para cada unidad geográfica de control. 
Diversos factores afectan la cantidad de cuentas a las que se puede visitar en cada unidad 
geográfica de control. El factor más básico de control es la cantidad de tiempo necesaria 
para visitar cada cuenta. Esto depende del número de personas a visitar en cada ocasión, de 
la cantidad de atención que requiera la cuenta y del tiempo de espera. La información 
acerca de estos factores se puede determinar mediante el análisis de los registros de la 
empresa o al hablar con los vendedores. 
Un factor que influye en la cantidad de cuentas que se puede visitar es, el tiempo de viaje 
entre ellas. Este podrá variar considerablemente de una región a otra, de acuerdo con 
factores tales como, la transportación disponible, el estado de las carreteras, el clima y la 
densidad de las cuentas actuales y potenciales. Al analizar el análisis de la carga de trabajo, 
el gerente de ventas busca formas de minimizar el tiempo de viaje y, con ello, de 
incrementar la cantidad de cuentas que se puede visitar. 
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La frecuencia de las ventas depende de varios factores. En general, las cuentas se agrupan 
en varias categorías según el potencial de ventas. Las cuentas del grupo A se visitan con 
más frecuencia, las del B con menos y las del C todavía menos. Otros factores que influyen 
en las frecuencias de las visitas son la naturaleza del producto y el nivel de competencia. 
El nivel de actividad no relacionadas con las ventas afectan el tiempo y el esfuerzo 
necesario para cubrir una unidad geográfica de control; por lo tanto, el tiempo de no ventas 
también se debe incluir en un análisis de la carga del trabajo. Entre las actividades de no 
venta se cuentan la preparación para las visitas de ventas así como el procesamiento de 
pedidos y el servicio a las cuentas después de la venta. 
2.3.4 Combinación de las Unidades Geográficas de Control en Territorios de Ventas.  
Hasta este momento, el gerente de ventas ha trabajado con la unidad geográfica de control 
que se seleccionó en la primera fase del procedimiento para establecer territorios de venta. 
En ocasiones, los territorios se han establecido con iguales potenciales de ventas, pero cada 
uno tiene su propio nivel de dificultad de cobertura. Por lo tanto, el gerente de ventas debe 
corregir los territorios tentativos. 
2.3.5 Asignación de Personal de Ventas a los Territorios. 
Los territorios con potenciales de venta distintos no necesariamente son malos. Los 
vendedores poseen distintas habilidades y experiencia, así como iniciativa, y algunos 
pueden recibir cargas de trabajo más pesadas que otros. El gerente de ventas debe asignar al 
mejor vendedor a territorios con alto potencial de ventas y los vendedores más nuevos y 
menos eficaces a los territorios de segunda y terceras clases. 
2.4 Uso de Computadoras en la Administración Territorial. 
 
Las PC han facilitado a los gerentes de venta la traza y revisión de mapas de los territorios, 
varias veces si es necesario, en unos cuantos minutos. Muchos gerentes de ventas se han 
vuelto conocedores del hardware de computadoras, pero hay algunos que todavía no se han 
familiarizado con las computadoras. Estos gerentes deben educarse en los beneficios que se 
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pueden derivar del uso de las computadoras porque resulta obvio que la administración 
futura descansará mucho en la tecnología computacional. 
 
La educación y la capacitación de un gerente de ventas debe resaltar el conocimiento y la 
comprensión del software de computadoras. El software cambia en forma constante, lo que 
permite al gerente de ventas volverse más eficiente y productivo. Recientemente, se 
lograron grandes avances con la creación de software que ayude a los gerentes de ventas a 
diseñar territorios. 
 
Los programas de hoja de cálculo electrónica se utilizan ampliamente para el análisis, la 
planeación y el control de ventas; otros programas permiten a los gerentes seguir el rastro 
de los prospectos, de los prospectos seguros y de las dudas sobre los productos hasta el 
seguimiento postventa. El software puede evaluar la calidad y el costo de las pistas de 
acuerdo con los diversos medios que los produjeron o el desempeño de representantes 
individuales de ventas. En un momento, el costo del equipo de alta tecnología y de software 
sofisticado excluyó a todas las grandes empresas de gozar de sus beneficios, pero en años 
recientes, la competencia y la difusión de los conocimientos tecnológicos los han hecho 
costeables y benéficos para la mayor parte de las empresas. 
 
2.5 Administración del Tiempo. 
 
Una vez que los gerentes han establecido los territorios de ventas y les han asignado 
vendedores, deben a su vez prestar atención a la programación y la creación de rutas para la 
fuerza de ventas dentro de ellos. Ambos son vitales para mantener la productividad elevada 
y los costos bajos; sin embargo, muchas empresas ignoran estas tareas. En muchos casos, se 
dice al vendedor que debe visitar tantas cuentas como sea posible ó solo debe visitar 
aquellas con un potencial superior a un nivel específico. Algunas empresas no se tomarán el 
tiempo de proporcionar una ruta o programar a un vendedor, en especial si sus cifras de 
ventas son buenas. Sin embargo, un buen récord puede resultar engañoso puesto que 
incluso cuando las ventas son elevadas, se costo también puede serlo. Un vendedor puede 
gastar más tiempo y dinero del necesario en visitas de ventas que incluyen una noche fuera 
Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 14
o en tiempo que desperdicia en el camino al tomar rutas poco eficientes. Otro puede gastar 
demasiado dinero en divertir a sus clientes o, incluso, en entretener a los clientes buenos o 
equivocados. Para poder alcanzar los objetivos de venta que se fijaron para la fuerza de 
ventas y para cada territorio individual, el gerente de ventas debe proporcionar una ruta y 
programar de manera adecuada a cada representante de ventas. 
 
III. LA OFERTA. 
 
3.1 Concepto.  
Rodas Carpizo (1991), define el término oferta como la relación que muestra las diferentes 
cantidades de un artículo o producto que el oferente (productor) desea llevar al mercado y 
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Bruno Pujol Bengoechea (1999) define el producto como cualquier objeto, servicio o idea 
que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que representa la oferta de la 
empresa. Es el resultado de un esfuerzo creado y se ofrece al cliente con determinadas 
características. El producto se define también como el potencial de satisfactores generados 
antes, durante y después de la venta, y que son susceptibles de intercambio.  
4.2 Mezcla y Línea de Productos. 
Stanton, Etzel, Walter (1999) definen la mezcla de productos como el conjunto de 
productos que una empresa ofrece al publico. La amplitud se mide por el número de líneas 
que vende y su profundidad por la diversidad de tamaños, colores y modelos incluidos en 
cada una de estas líneas. Una línea de producto es un grupo extenso de productos, que se 
diseñan para usos esencialmente semejantes y que prestan características físicas también 
parecidas. 
4.2.1 Expansión de la Mezcla de Productos. 
La expansión de la mezcla de productos se logra aumentando la profundidad de una línea 
y/o el número de líneas que se ofrecen a los consumidores. 
Cuando una compañía agrega un producto semejante a la línea ya existente con el mismo 
nombre de marca, a esto se le llama extensión de la línea. 
Las empresas de servicios también aplican la estrategia de la extensión de la línea. 
Las extensiones de líneas obedecen a muchas razones. La principal es que la empresa 
quiere atraer más segmentos del mercado y para ellos les ofrece una gama más amplia de 
un producto en particular. 
Otra forma de expandir la mezcla de productos, llamada extensión de la mezcla, consiste en 
agregar una nueva línea de productos a las actualmente existentes. 
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En una estrategia de extensión de la mezcla, la nueva línea puede estar o no relacionada con 
los productos actuales. Más aún, puede llevar uno de los nombres de marca existentes o 
puede dársele un nombre completamente nuevo. 
Por lo regular, la nueva línea guarda relación con la mezcla actual del producto, puesto que 
la compañía desea aprovechar al máximo su experiencia y sus conocimientos 
especializados. 
4.2.2 Contracción de la Mezcla de Productos. 
La contracción de mezcla de productos, se pone en práctica al eliminar una línea entera o 
bien al simplificar su contenido. Con líneas o mezclas más pequeñas o menos densas se 
suprimen los productos poco rentables o incosteables. Por medio de la contracción de la 
mezcla se busca obtener mayores utilidades con un menor número de productos. 
En la década de 1990, la mayor parte de las compañías ampliaron sus mezclas de 
productos. La contracción de la mezcla de productos tiende a darse cuando las empresas 
descubren que tienen una cantidad excesiva de productos, que algunos de ellos o algunas 
líneas no son rentables, o bien cuando se presentan ambas situaciones. El resultado será, en 





Stoner, Freeman, Gilbert Jr. (1996) definen los procedimientos como un plan permanente 
que contiene lineamientos detallados para manejar las acción de la organización que se 
presentan con regularidad. Estos son instrumentos potentes que sirven para implantar la 
estrategia y  para conseguir mayor compromiso de los empleados. 
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El contrato se define como un acuerdo de voluntades para crear o trasmitir derechos y 
obligaciones; es una especie dentro del género de los convenios. (www.rincondelvago.com) 
Existen contratos que originan exclusivamente derechos personales, y puede haber 
contratos que exclusivamente tengan por objeto dar nacimiento a derechos reales. 
Son objeto de contratos: 
 La cosa que el obligado deba dar; y 
 El hecho que el obligado deba hacer o no hacer. 
6.2 Concepto de Contratos Médicos. 
Los contratos de seguros médicos son considerados contratos aleatorios estos son cuando 
los provechos o gravámenes dependen de una condición o término, de tal manera que no 
pueda determinarse la cuantía de las prestaciones en forma exacta, sino hasta que se realice 
la condición o término. 
6.2.1 Elementos del Contrato de Seguros Médicos. 
Únicamente puede actuar como aseguradores las sociedades anónimas, las cooperativas y 
las sociedades de seguros mutuos. También puede asegurar el Estado. 
Las aseguradoras deben ser autorizadas para funcionar por la Superintendencia de Seguros 
de la Nación. Esta institución las fiscaliza, establece las condiciones de las pólizas y monto 
de las primas, determina las inversiones y reservas que deben efectuar y controla su 
administración y situación económica y financiera. 
La ley distingue las personas del tomador del seguro, del asegurado y del beneficiario, de la 
siguiente manera: 
 El tomador del seguro es la persona que celebra el contrato. 
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 El asegurado es el titular del interés asegurable. 
 El beneficiario es el que percibirá la indemnización. 
El tomador se diferencia del asegurado cuando estipula el seguro por cuenta de un tercero o 
por cuenta "de quien corresponda”. Por su parte, el asegurado y beneficiario generalmente 
coinciden.  
La póliza es el instrumento escrito en el cual constan las condiciones del contrato. Aunque 
no es indispensable para que exista el contrato, la práctica aseguradora la ha impuesto sin 
excepciones. Esta puede emitirse a la orden o al portador. 
El texto es, en general, uniforme para los distintos tipos de seguros. Las cláusulas 
adicionales y especiales y las modificaciones al contenido de la póliza se denominan 
endosos y se redactan en hoja separada, que se adhiere a aquella. Si el plazo del contrato no 
está determinado en el contrato, se presume que es de un año. 
Las obligaciones del asegurador comienzan a las doce horas del día establecido y terminan 
a las doce horas del último día de plazo. A pesar del plazo pactado, cualquiera de las partes 
puede rescindir el contrato antes de su vencimiento, con reintegro al tomador de la prima 




Stanton, Etzel, Walker (2000) señalan que el termino servicio es difícil de definir, porque 
invariablemente los servicios se venden juntos con bienes tangibles. Los servicios requieren 
bienes de soporte y los bienes requieren servicios de apoyo. Más aun, una compañía puede 
vender una combinación de bienes y servicios. 
Para dar una definición útil, se identifican dos clases de servicios. A la primera pertenecen 
los servicios que son el objeto o propósito básico de una transacción. A la segunda clase 
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pertenecen los servicios que apoyan o facilitan la venta de un bien o de otro servicio. Estos 
son llamados servicios complementarios. 
Con base en tales distinciones la definición es: 
“Los servicios son actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto 
principal de una transacción cuyo fin es satisfacer las necesidades o deseos del cliente.”  
Malcolm Peel agrega que los servicios pueden ser descifrados como “aquella actividad que 
relaciona la empresa con el cliente, a fin de que este quede satisfecho con dicha actividad”. 
(www.monografias.com)  
Bruno Pujol Bengoechea (1999) define la calidad del servicio prestado al consumidor 
comentando que la calidad no reside solo en lo tangible de la oferta, sino también en los 
servicios que se incorporan y a través de los que se puede mejorar el grado de satisfacción 
del mercado potencial al cual se dirige la oferta. 
7.2 Alcance De Los Servicios. 
Stanton, Etzel, Walker (2000). Clasifican por industria la amplia gama de servicios que 
venden las empresas lucrativas de la siguiente manera: 
 Vivienda. 
 Mantenimiento Domestico. 
 Recreación y Entretenimiento. 
 Cuidado Personal. 
 Atención Medica y otro tipo de cuidado de la Salud: Todos los servicios médicos, 
dentales, enfermería, hospitalización, optometría y otros servicios de salud. 
 Educación privada. 
 Servicios Empresariales y otros servicios profesionales. 
 Seguros, Banca y otros servicios financieros. 
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7.3 Características de los Servicios. 
En la práctica, hay cuatro características de los servicios: Intangibilidad, inseparabilidad, 
heterogeneidad y carácter perecedero. Que distinguen a los servicios y a los bienes. Esas 
características distintivas originan retos y oportunidades especiales de marketing que 
obligan a emplear estrategias y tácticas distintas a las usadas en el marketing de productos.  
1. Intangibilidad: Por ser intangibles, es imposible que los clientes prueben un servicio 
antes de comprarlo. En consecuencia, un programa promocional deberá presentar los 
beneficios que se obtendrán en lugar de destacar el servicio propiamente dicho. Pueden 
ampliarse cuatro estrategias promociónales para indicar los beneficios y reducir el 
efecto de intangibilidad: (a) visualización, (b) asociación, (c) representación física y (d) 
documentación. 
2. Inseparabilidad: Los servicios rara vez pueden separarse de su creador vendedor. La 
inseparabilidad significa que muchas personas participan simultáneamente en la 
producción y en el marketing de las empresas de servicio. Por su parte, los clientes 
reciben y consumen los servicios en el sitio donde se generan. Desde el punto de vista 
del marketing, la inseparabilidad significa que la venta directa es el único canal posible 
de distribución y que los servicios de una empresa no pueden venderse en muchos 
mercados. 
3. Heterogeneidad: es imposible que una industria de servicio, e incluso una compañía 
individual, pueda estandarizar la producción. Cada “unidad” del servicios es de alguna 
manera distinta a las otras unidades del mismo servicio, debido al “factor humano” en 
la producción y el envió. 
4. Carácter Perecedero: Los servicios son muy perecederos y además no pueden 
almacenarse. Esta generalización acerca de carácter perecedero y almacenamiento de 
los servicios admite excepciones. Así, en los seguros de vida y de gastos médicos una 
persona o una compañía compran el servicio.  
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VIII. SERVICIO AL CLIENTE. 
Bruno Pujol Bengoechea (1999) define al cliente como a la persona u organización que 
realiza una compra. 
8.1 Concepto. 
Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de 
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso 
correcto del mismo. 
Otra buena definición es la del autor americano sobre temas de servicio al cliente, Frances 
Gaither Inches (2000) que dice que: "El servicio al cliente, es una gama de actividades que 
en conjunto, originan una relación, y en ella se incluiría todo lo que abarcaban las cinco 
situaciones ya mencionadas por Malcolm Peel". 
Otra definición, de las más sucintas y útiles y a la cual apuntamos como base, por su 
claridad y simpleza y, porque se acomoda estrechamente a una entidad de servicio, es la del 
autor Christopher H. Lovelock, quien rescata: "El servicio al cliente implica actividades 
orientadas a una tarea, que no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los 
clientes en persona, por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta función se debe 
diseñar, desempeñar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la satisfacción del 
cliente y la eficiencia operacional" 
El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing. 
 
Los servicios que se ofrecerán se deben determinar, mediante los demandados por el cliente 
y para eso, se deben de realizar encuestas periódicas que permitan identificar los posibles 
servicios a ofrecer, además se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a 
cada uno. 
Posteriormente se debe identificar el nivel de servicio que se va a  ofrecer así como también 
se tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para hacerlo, se puede recurrir a 
Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 23
varios elementos, entre ellos; compras por comparación, encuestas periódicas a 
consumidores, buzones de sugerencias, sistemas de quejas y reclamos. 
Los dos últimos bloques son de suma utilidad, ya que maximizan la oportunidad de conocer 
los niveles de satisfacción y en qué se está fracasando. 
8.2 Elementos del Servicio al Cliente. 
 Contacto cara a cara. Entre cuyos factores o atributos encontramos desde los saludos, 
forma y modo de trato con el cliente, etc...  Si el trato cara a cara con el cliente es un 
problema, es casi seguro que la empresa tiene otros problemas más profundos. En 
dónde residen y cuáles son esos problemas es algo que sólo se puede saber mediante su 
diagnóstico. 
Malcolm Peel (1999) sugiere que de hecho las actitudes positivas en el trato con el cliente, 
como el respeto a las personas, las sonrisas amables, la ayuda desinteresada al cliente o el 
sutil trato con el cliente "difícil" de acuerdo con Shiffman inclusive, conllevan hacia un 
buen uso de este elemento; en cambio las actitudes emocionales, la osadía con el cliente, o 
el favoritismo, alejan el compromiso de uso de este elemento. Cada patrón según lo enfoca 
Peel, irá en marcha de acuerdo a la cultura del mercado. 
Christopher Lovelock (2000) también sugiere que el contacto directo con la gente es la 
esencia del servicio al cliente. El mejoramiento de este contacto, empero, no puede 
conseguirse aisladamente, y cualquier intento que se haga tan solo en este campo no será 
más que un remiendo en los síntomas. Como en una "sonrisa estereotipada" que muestre un 
gesto de desatino. Sobre todo se debe incidir en el adecuado contacto cara a cara, 
conocedores que el cliente se comunica con el No-Cliente: No importa cuanto, todos deben 
respetar a sus clientes. Según Peel Malcolm "saber escuchar es una habilidad en sí misma 
tan difícil, por lo menos como el saber hablar"  
El contacto cara a cara representa la primera herramienta del servicio al cliente y su 
estrategia. En la que debemos considerar entonces, de acuerdo a los autores citados las 
siguientes prestezas (o atributos):  
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1. Respeto a las personas. 
2. Sonrisa al momento de conversar con el cliente. 
3. Técnicas adecuadas de conversación (de acuerdo con la cultura del medio que rodea a la 
empresa). 
4. Ofrecer información y ayuda. 
5. Evitar actitudes emotivas en este contacto. 
6. Nunca dar ordenes al cliente o mostrar favoritismos con ellos. Sobre eso, que es "lo que 
tenemos", en la estrategia diseñamos "lo que queremos". 
 Relación con el cliente. Schiffman dice: "Los clientes difíciles no siempre son difíciles" 
un análisis del servicio nos puede mostrar que se trata de algo reparable que no ha 
funcionado apropiadamente en la relación. 
Este autor no especifica cómo deben clasificarse sus atributos y ser el trato con este tipo 
de clientes, sin embargo considera que el personal de atención al cliente debe estar 
consciente de que es probable que un cliente aparentemente difícil, sufre de diversos 
tipos de complejos o minusvalías como las sorderas, parálisis o mal humor entre otros; 
que hacen "difícil" su atención, por lo que en lo posible, cada empleado debe servir al 
cliente de este tipo, de la manera más natural posible. Muchas empresas se verán 
afectadas por la mala educación de algunos clientes y su irresponsabilidad al usar los 
servicios de la compañía, pero el personal de estas organizaciones deben comprender el 
verdadero arte de "tratar" con estas personas, consideradas difíciles, por ningún motivo 
se debe cambiar la forma de trato con ellos. Cada situación representa para nosotros, un 
atributo de esta herramienta. 
 El Contacto Telefónico. Desde el punto de vista de Lovelock, también representa un 
factor trascendental en el servicio que se ofrece al cliente. No importa si una compañía 
esté diseñando cualquier sistema de servicio al cliente; los planificadores deben abordar 
los aspectos clave, desde el modo de la atención por teléfono hasta el tiempo en el que 
se debe establecer la comunicación, especialmente si se trata sobre el tiempo que se 
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tarda en atender una llamada, así como en la cuestión de recibir llamadas telefónicas sin 
presencia física; tal es el caso de los mensajes telefónicos, que deben ser recibidos 
conforme a todas las actitudes positivas de "servir al cliente", para que el individuo que 
recibe o emite un mensaje, quede consiente que fue comprendido. Lovelock asegura 
que un cliente al otro lado telefónico, puede darse cuenta con cuanta disposición es 
atendido por el empleado o telefonista de la empresa y enfatiza en el temor por parte de 
éste, al momento de hacer una llamada después de que el teléfono timbra más de lo 
debido. 
 Correspondencia. Peel sugiere que una carta enteramente cordial acerca más al cliente, 
porque incluso queda documentada en ella el compromiso de servicio de la institución. 
La correspondencia debe dirigirse a cada cliente de forma particular y no entregada 
como folletos o similares; lo que sin duda, gracias a los modernos procesadores de texto 
es muy común ahora, tal como lo demuestra Peel. 
Por ningún motivo debe considerarse al cliente, como un número más al que hay que 
enviarle correspondencia, al contrario, al momento de hacerlo se debe pensar en que a 
través de eso, se llegara también al no-cliente, por que es probable que el cliente actual 
se lo comunique. 
 Reclamos y Cumplidos. Atender una queja sin duda, conlleva a una mejor comunicación 
con el cliente interno y externo; Schiffman afirma que un cliente insatisfecho, puede 
representar una amenaza para la empresa, debido a que éste se comunica con el No–
Cliente y al mencionarle su insatisfacción, implícitamente le sugiere a éste que se aleje 
de ella. Por eso, una queja o un cumplido del cliente, debe ser considerado como 
elemento de la estrategia de servicio, que debe atenderse con prontitud ya sea en el afán 
de solucionar un problema o para comunicar que los errores cometidos en contra del 
cliente no volverán a repetirse. Peel, por ejemplo asegura que "cien quejas recibidas en 
la empresa, es mejor que un cumplido", porque así será más fácil darse cuenta en qué 
nos equivocamos y lo que se puede hacer al respecto. 
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El recibir quejas o cumplidos, por eso, debe contemplar una forma especial de atención, 
o bien para que sean comunicadas con el personal involucrado, o bien para que fluya en 
la conciencia organizacional. 
 Instalaciones. Las instalaciones representan uno de los principales elementos del 
servicio al cliente, el exterior de los edificios, los patios y jardines y la recepción 
pueden hacer de la estadía del cliente en la empresa lo más placentero o desagradable 
posible. 
8.3 Propósito e Importancia del Servicio al Cliente. 
Teniendo los elementos más significativos del servicio al cliente y consientes de que es 
necesario su uso, el adquirir un propósito para el modelo vemos que a medida que los 
negocios en general y el sector de servicios en particular- se vuelven más competitivos; se 
agudiza la necesidad de una diferenciación competitiva significativa. Por ello, se asume el 
propósito propio del servicio al cliente, cuya diferenciación se aboca en la determinación de 
actividades dirigidas a la satisfacción del cliente. Cada vez más esta diferenciación incluye 
una búsqueda de un desempeño superior, no sólo del servicio fundamental, sino de los 
elementos complementarios del servicio. El logro de esto requiere la formalización y la 
integración de las actividades del servicio al cliente en una función profesionalmente 
administrada, cuyo propósito según Charles Lamb, no sólo conducirá a satisfacer las 
necesidades de los clientes, sino más bien a incrementar la rentabilidad y prestigio de la 
empresa. 
El servicio al cliente es importante, es por esto que se debe de formular una estrategia 
especial considerando los siguientes factores:  
 La empresa se orienta a tipos de clientes específicos, para quienes se equipa de la mejor 
manera en cuanto a la prestación de sus servicios porque una estrategia conoce el modo 
de hacerlo.  
 La empresa selecciona las técnicas especiales para cada tipo de cliente.  
 Se reduce la tensión dentro de la organización al permitir mayor desenvolvimiento en 
las actividades de los empleados, quienes representan la "clientela interna". 
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8.4 Características del Servicio al Cliente. 
Malcolm Peel (1999) destaca entre los principales puntos del servicio al cliente que "La 
Dirección Ejecutiva debe ser responsable funcional de todos los aspectos del Servicio al 
Cliente"; "La formación debe ser especial en todo el personal que esté en contacto con el 
cliente", "El vestuario tiene que ser impecable de quienes entren en contacto con el cliente" 
y "La Autoridad expresa debe interceder en el personal de las sucursales para que estos 
puedan solucionar problemas de servicio"; puntos en los cuales descansan las principales 
situaciones que caracterizan al servicio al cliente. 
Así mismo Christopher H. Lovelock (2000)  argumenta que entre las características del 
servicio al cliente; el "Nivel de Complejidad" es una característica esencial, debido a que 
hay algunos servicios cuyo empleo es sencillo para con los clientes y el departamento de 
operaciones (o cualquier otro) pueden proporcionar fácilmente. Otros servicios son más 
complejos, con el resultado de que los usuarios inexpertos requieren de ayuda. Un 
problema con los servicios complejos, es que hay un mayor número de aspectos que pueden 
resultar mal, por consiguiente; estos servicios requieren un personal en permanente 
contacto con el cliente que pueda proporcionar información y ayuda. Así mismo, Lovelock 
menciona otra de las características del servicio al cliente en el "Grado de riesgo", por lo 
cual los gerentes deben comprender las consecuencias que tienen para los clientes las fallas 
en el servicio; en este caso resultará importante contar con personal de contacto con el 
cliente, individuos maduros y bien capacitados, que no sólo se comporten con calma y tacto 
cuando se enfrentan a clientes molestos (o difíciles) sino que también puedan trabajar para 
resolver el problema con la mayor rapidez posible. 
IX. SERVICIOS MÉDICOS. 
LA RESPUESTA DEL SISTEMA DE SALUD 
 
9.1 Políticas y planes nacionales de salud. 
 
La misión del Ministerio de Salud es asegurar a las personas el acceso a un servicio de 
salud que responda a sus necesidades reales y sentidas, y que enfatice la promoción y 
prevención de la salud con un enfoque integral y humanizado. Los grandes desafíos que 
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enfrenta el Ministerio de Salud para cumplir con su misión y avanzar en la reforma 
institucional son incorporar nuevas modalidades de organización y gestión, adoptar nuevas 
alternativas de financiamiento, modernizar los hospitales, promover la protección de las 
inversiones en infraestructura y equipamiento, definir y proveer un paquete básico de 
servicios esenciales, priorizar territorios y grupos de riesgo, promover la salud y prevenir 
las enfermedades, alcanzar la eficiencia en la utilización de los recursos, y mejorar los 
sistemas de control de gestión. Se trabaja en un modelo de atención para abordar los 
problemas de salud mediante una estrategia preventiva, integral, ínter programática y 
participativa para intervenir sobre los factores de riesgo. El perfil de salud de Nicaragua 
indica que se debe continuar dando prioridad a las mujeres y a los niños e incorporar a los 
adolescentes y a los ancianos. El énfasis de la atención de la salud de las mujeres se pone 
en la etapa de vida reproductiva mediante la planificación del embarazo, la atención del 
embarazo, el parto y el puerperio, y la detección oportuna del cáncer de cuello uterino y de 
mama. En los niños, se controlan el crecimiento y desarrollo, la situación alimentaria y 
nutricional, y las circunstancias difíciles. En los adolescentes, se hace hincapié en la 
prevención de las adicciones y del embarazo precoz y no deseado. Para los ancianos, se 
destaca el auto cuidado, la prevención y el tratamiento oportuno de las complicaciones, y se 
promueve la solidaridad y la responsabilidad de la sociedad para con los ancianos. 
 
La Constitución Política de la República, la Ley Creadora del Sistema Nacional Único de 
Salud y las disposiciones contenidas en los acuerdos o instrumentos internacionales 
conforman el marco jurídico y conceptual de mayor fuerza en materia de salud. Las 
disposiciones y leyes han quedado desactualizadas debido al desarrollo del sector salud, el 
respeto al medio ambiente, la necesidad del control sanitario de medicamentos y alimentos 
y el avance de los derechos de los pacientes. 
 
9.2 Organización del sector salud. 
 
El Ministerio de Salud es el principal proveedor de los servicios de salud. Se estima que el 
seguro social atiende a 5% de la población y el sector privado a 4%. El Ministerio de Salud 
dispone de 873 unidades en el primer nivel de atención con una cobertura potencial de 
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aproximadamente 3 millones de habitantes. A pesar de los avances realizados en la 
organización de la red pública aún persisten problemas, entre los cuales cabe destacar el 
desabastecimiento de insumos médicos y no médicos, la infraestructura deficiente y falta de 
equipamiento, el crecimiento inorgánico de las unidades, la falta de normativa técnico-
administrativa, la demanda insatisfecha de algunos servicios, la saturación de la capacidad 
de atención de los hospitales, y la baja productividad y distribución inadecuada de los 
recursos humanos. 
 
En la década de los ochenta, la infraestructura del Instituto Nicaragüense de Seguridad 
Social y sus recursos sanitarios pasaron a ser prioridad del Estado bajo el control y 
administración del Ministerio de Salud. 
Desde 1992 el Modelo de Atención Previsional compra servicios de salud para los 
asegurados y sus dependientes, con fondos procedentes de las cotizaciones (del trabajador, 
el empleador y el Estado), a agentes prestadores de servicios organizados. Este modelo ha 
permitido una participación mayor del sector privado en el mercado de la prestación de 
servicios médicos. El INSS continúa con su tradicional función de recaudador de 
cotizaciones, transfiere las actividades de atención a las 32 Empresas Médicas Previsionales 
(EMP), y ejerce funciones de facilitador y supervisor de las acciones sanitarias para 
asegurar un mínimo de calidad en el otorgamiento de los servicios. El establecimiento del 
modelo de Empresas Médicas Previsionales permitió la extensión de la cobertura a nivel 
nacional a 110.269 asegurados activos. En relación con el universo total de asegurados 
cotizantes en el régimen integral, el INSS ha logrado una cobertura de 71,3%. El INSS da 
protección sanitaria a 290.000 derechohabientes en todo el país. 
 
Si bien se desconoce con exactitud la dimensión del subsistema privado, se estima que 
cubre aproximadamente 4% de la población total y que su infraestructura está compuesta 
por 7 hospitales con 200 camas, 200 clínicas de atención ambulatoria y un número no 
identificado de laboratorios y farmacias. 
 
A la par de las reformas del Estado, las principales instituciones que conforman el sector 
salud (el Ministerio de Salud, el INSS, el sector privado con y sin fines de lucro, el Servicio 
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Médico Militar y las entidades formadoras) han replanteado sus estrategias en búsqueda de 
soluciones a los problemas de salud de la población. El Ministerio de Salud impulsó 
cambios fundamentados y la descentralización hacia sus estructuras intermedias, los 
Sistemas Locales de Atención Integral a la Salud (SILAIS), cambios que requieren ser 
profundizados para alcanzar la equidad, la eficiencia y la eficacia. La seguridad social se ha 
orientado a financiar y regular a las Empresas Médicas Previsionales, a las que compra un 
paquete básico para sus asegurados. El Ministerio de Salud completa la atención de los 
asegurados en sus unidades mediante la atención gratuita a enfermedades no cubiertas por 
dicho paquete. Hasta el momento, el Modelo de Salud Previsional no presta servicios a 
pensionados y jubilados, los que siguen siendo atendidos por el Ministerio de Salud. 
 
La medicina privada sufre las repercusiones de la crisis económica del país, de la 
competencia de centros alternativos sin fines de lucro y del desarrollo de los servicios 
privados en los hospitales públicos. Esta situación se agrava por la falta de alternativas de 
organización de la atención privada, tales como cooperativas, seguros médicos, prepagos u 
otros. En los últimos años aumentó el número de organizaciones no gubernamentales que 
prestan servicios alternativos, principalmente en los campos de la salud reproductiva de la 
mujer y de educación para la salud, y que coordinan sus actividades con los sistemas 
locales pero sin que exista un mecanismo oficial de coordinación. Tanto el Ministerio de 
Salud como el INSS financian servicios para los asegurados, y ambas instituciones regulan 
el funcionamiento de establecimientos de salud. 
 
En la actualidad los hospitales se ven afectados principalmente por dos tipos de problemas: 
las deficiencias en el abastecimiento de productos básicos (medicamentos, material de 
reposición periódica y ropa) asociadas al deterioro de la infraestructura física, y la falta de 
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Benjamín Franklin (1998) define a los manuales administrativos como documentos que 
sirven como medios de comunicación y coordinación que permitan registrar y transmitir en 
forma ordenada y sistemática, información de una organización, así como las instrucciones 
y lineamientos que se consideran necesarias para el mejor desempeño de sus tareas. 
10.2 Manuales de Procedimientos. 
Un manual de procedimientos es el documento que contiene la descripción de actividades 
que deben seguirse en la realización de las funciones de una unidad administrativa, o de dos 
ó más de ellas. El manual incluye además los puestos o unidades administrativas que 
intervienen precisando su responsabilidad y participación. En él, se encuentra registrada y 
transmitida sin distorsión, la información básica referente al funcionamiento de todas las 
unidades administrativas, facilita las labores de auditoria, la evaluación y control interno y 
su vigilancia, la conciencia en los empleados y en sus jefes de que el trabajo se está 
realizando adecuadamente o no. 
10.2.1 Utilidad 
 Permite conocer el funcionamiento interno por lo que respecta a descripción de 
tareas, ubicación, requerimientos y a los puestos responsables de su ejecución.  
Auxilian en la inducción del puesto y al adiestramiento y capacitación del personal 
ya que describen en forma detallada las actividades de cada puesto.  
 Sirve para el análisis o revisión de los procedimientos de un sistema.  
Interviene en la consulta de todo el personal que desee emprender tareas de 
simplificación de trabajo como análisis de tiempos, delegación de autoridad, etc.  
 Para establecer un sistema de información o bien modificar el ya existente.  
 Para uniformar y controlar el cumplimiento de las rutinas de trabajo y evitar su 
alteración arbitraria.  
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 Determina en forma más sencilla las responsabilidades por fallas o errores.  
 Facilita las labores de auditoria, evaluación del control interno y su evaluación.  
 Aumenta la eficiencia de los empleados, indicándoles lo que deben hacer y cómo 
deben hacerlo.  
 Ayuda a la coordinación de actividades y evitar duplicidades.  
 Construye una base para el análisis posterior del trabajo y el mejoramiento de los 
sistemas, procedimientos y métodos.  
10.3. Conformación Del Manual. 
A) Identificación. Este documento debe incorporar la siguiente información: 
 Logotipo de la organización.  
 Nombre oficial de la organización.  
 Denominación y extensión. De corresponder a una unidad en particular debe anotarse el 
nombre de la misma.  
 Lugar y fecha de elaboración.  
 Numero de revisión (en su caso).  
 Unidades responsables de su elaboración, revisión y/o autorización.  
 Clave de la forma. En primer término, las siglas de la organización, en segundo lugar 
las siglas de la unidad administrativa donde se utiliza, la forma y por último, el número 
de la forma. Entre las siglas y el número debe colocarse un guión o diagonal.  
B) Índice ó Contenido. Relación de los capítulos y páginas correspondientes que forman 
parte del documento. 
C) Prólogo y/o Introducción. Exposición sobre el documento, su contenido, objeto, áreas de 
aplicación e importancia de su revisión y actualización. Puede incluir un mensaje de la 
máxima autoridad de las áreas comprendidas en el manual. 
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D) Objetivos de los Procedimientos. Explicación del propósito que se pretende cumplir con 
los procedimientos. Los objetivos son uniformar y controlar el cumplimiento de las rutinas 
de trabajo y evitar su alteración arbitraria; simplificar la responsabilidad por fallas o 
errores; facilitar las labores de auditoria; la evaluación del control interno y su vigilancia; 
que tanto los empleados como sus jefes conozcan si el trabajo se está realizando 
adecuadamente; reducir los costos al aumentar la eficiencia general, además de otras 
ventajas adicionales. 
E)  Áreas de Aplicación y/o Alcance de los Procedimientos. Esfera de acción que cubren los 
procedimientos. Dentro de la administración, los procedimientos han sido clasificados, 
atendiendo al ámbito de aplicación y a sus alcances en: procedimientos macro 
administrativos y procedimientos meso-administrativos o sectoriales. 
F) Responsables. Unidades administrativas y/o puestos que intervienen en los 
procedimientos en cualquiera de sus fases.  
G) Políticas o Normas de Operación. En esta sección se incluyen los criterios o 
lineamientos generales de acción que se determinan en forma explícita para facilitar la 
cobertura de responsabilidad de las distintas instancias que participaban en los 
procedimientos. Además deberán contemplarse todas las normas de operación que precisan 
las situaciones alterativas que pudiesen presentarse en la operación de los procedimientos. 
A continuación se mencionan algunos lineamientos que deben considerarse en su 
planteamiento: 
 Se definirán perfectamente las políticas y/o normas que circunscriben el marco general 
de actuación del personal, a efecto de que esté no incurra en fallas.  
 Los lineamientos se elaboran clara y concisamente, a fin de que sean comprendidos 
incluso por personas no familiarizadas con los aspectos administrativos o con el 
procedimiento mismo.  
 Deberán ser lo suficientemente explícitas para evitar la continúa consulta a los niveles 
jerárquicos superiores.  
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H) Concepto. Palabras o términos de carácter técnico que se emplean en el procedimiento, 
las cuales, por su significado o grado de especialización requieren de mayor información o 
ampliación de su significado, para hacer más accesible al usuario la consulta del manual. 
I) Procedimiento (Descripción De Las Operaciones). Presentación por escrito, en forma 
narrativa y secuencial, de cada una de las operaciones que se realizan en un procedimiento, 
explicando en qué consisten, cuándo, cómo, dónde, con qué, y en cuánto tiempo se hacen, 
señalando los responsables de llevarlas a cabo. Cuando la descripción del procedimiento es 
general, y por lo mismo comprende varias áreas, debe anotarse la unidad administrativa que 
tiene a su cargo cada operación. Si se trata de una descripción detallada dentro de una 
unidad administrativa, tiene que indicarse el puesto responsable de cada operación. Es 
conveniente codificar las operaciones para simplificar su comprensión e identificación, aún 
en los casos de varias opciones en una misma operación. 
J) Formulario De Impresos. Formas impresas que se utilizan en un procedimiento, las 
cuales se intercalan dentro del mismo o se adjuntan como apéndices. En la descripción de 
las operaciones que impliquen su uso, debe hacerse referencia específica de éstas, 
empleando para ello números indicadores que permitan asociarlas en forma concreta. 
También se pueden adicionar instructivos para su llenado. 
K) Diagramas De Flujo. Representación gráfica de la sucesión en que se realizan las 
operaciones de un procedimiento y/o el recorrido de formas o materiales, en donde se 
muestran las unidades administrativas (procedimiento general), o los puestos que 
intervienen (procedimiento detallado), en cada operación descrita. Además, suelen hacer 
mención del equipo o recursos utilizados en cada caso. Los diagramas representados en 
forma sencilla y accesible en el manual, brinda una descripción clara de las operaciones, lo 
que facilita su comprensión. Para este efecto, es aconsejable el empleo de símbolos y/o 
gráficos simplificados.  
L) Glosario De Términos. Lista de conceptos de carácter técnico relacionados con el 
contenido y técnicas de elaboración de los manuales de procedimientos, que sirven de 
apoyo para su uso o consulta. Procedimiento general para la elaboración de manuales 
administrativos. 
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10.4 Esquemas de Servicios. 
10.4.1 Concepto. 
 
Zeithaml, Bitner (2002), definen que un Esquema del Servicio es un cuadro o mapa que 
retrata en forma precisa el sistema de servicio de modo que las distintas personas 
involucradas en proporcionarlo, lo comprendan y traten con él en forma objetiva sin tener 
en cuenta sus papeles o sus puntos de vista individuales. Los esquemas son muy útiles en 
las etapas de diseño y rediseño del desarrollo del servicio. Un Esquema del Servicio 
muestra el servicio en forma visual al describir simultáneamente el proceso de prestación 
del servicio, los puntos de contactos a los clientes, los papeles de los clientes y de los 
empleados y los elementos visibles del servicio. Brinda una forma de desglosar un servicio, 
el de sus componentes lógicos y de describir los pasos o tareas en el proceso, los medios a 





















Esquema de Servicio: Herramienta para describir simultáneamente el proceso de servicio, 
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10.4.2 Componentes del Esquema. 
Los componentes claves de los esquemas del servicio lo conforman: Acciones de los 
clientes, acciones en escena de los empleados de contacto, acciones tras bambalinas de los 
empleados de contacto y procesos de apoyo. Las convenciones para trazar los esquemas del 
servicio no están definidas con rigidez y por ello, los símbolos particulares usados, el 
número de líneas horizontales en el esquema y las etiquetas particulares de cada parte en el 
esquema, pueden variar un poco de acuerdo con la complejidad del esquema. 
 
El área de acciones del cliente abarca los pasos, opciones, actividades e interacciones que 
efectúa el cliente en el proceso del comprar, consumir y evaluar el servicio. 
 
Paralelamente a las acciones de los clientes hay dos áreas de acción de los empleados de 
contacto. Los pasos y actividades que efectúa el empleado de contacto visible para el 
cliente son las acciones del empleado en escena. 
Las acciones de aquellos empleados de contacto que ocurren detrás del escenario para 
apoyar las actividades en escenas son las acciones tras bambalinas del empleado de 
contacto. 
 
La sección procesos de apoyo del esquema cubre servicios internos, pasos e interacciones 
que ocurren para apoyar el contacto de los empleados en la prestación del servicio. 
 
Los cuados usados dentro de cada acción representan pasos efectuados o experimentados 
por el elenco en ese nivel. Las cuatro áreas de acción claves están separadas por tres líneas 
horizontales. La primera es la línea de interacción, que representa las interacciones directas 
entre el cliente y la organización. Cada vez que una línea vertical cruza la línea horizontal 
de interacción, ha incurrido un contacto directo entre el cliente y la organización ó un 
encuentro de servicio. La siguiente línea horizontal es la línea de visibilidad, cuya 
importancia es fundamental. Esta línea separa todas las actividades de servicio visibles para 
el cliente de aquellas que no lo son.  
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La tercera línea es la línea de interacción interna, que separa las actividades del empleado 
de contacto de otras actividades de soporte y del personal. Las líneas verticales que cruzan 
la línea de interacción interna representan los encuentros de servicio interno. 
 
En la parte superior del esquema el lector vera la evidencia física del servicio. Por lo 
regular, la evidencia física real de servicio se enumera arriba de cada punto de contacto. 
  
  
Acciones del cliente 
 




Contacto en el escenario 
Acciones de los empleados  
 
 
Línea de Visibilidad 
 
 
Contacto tras bambalinas 
Acciones de los empleados 
 
Línea de interacción interna 
 
 







10.4.3 Construcción de un Esquema. 
 
Para la construcción de un esquema se deben de seguir los siguientes pasos básicos: 
 
PASO 1: Identificar el proceso que será esquematizado. Los esquemas se pueden 
desarrollar en diversos niveles y es preciso que haya acuerdo sobre el punto de partida. La 
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identificación del proceso que será planeado se determinará en primer lugar, por el 
propósito subyacente para elaborar el esquema. 
 
PASO  2: Identificar al cliente o el segmento de clientes que experimenta el servicio. 
Los esquemas son más útiles cuando se desarrollan para un cliente o segmento de clientes 
particulares, bajo el supuesto de que el proceso de servicio varía a través de los segmentos. 
En un nivel muy abstracto o conceptual pudiera ser posible combinar en un esquema, los 
segmentos de clientes. Sin embrago, una vez que se alcanza casi cualquier nivel de detalle, 
se deben desarrollar esquemas separados para evitar confusiones y maximizar su utilidad. 
 
PASO  3: Hacer el mapa del proceso  de servicio desde el punto de vista del cliente. Este 
paso implica graficar las opciones y acciones que el cliente efectúa o las experiencias en 
compras, consumo y evaluación del servicio. Identificar el servicio desde el punto de vista 
del cliente ayudará a evitar enfocarse sobre procesos y pasos que no tiene efectos sobre el 
cliente. Este paso obliga a llegar a un acuerdo acerca de quién es el cliente y puede implicar 
en una cantidad considerable de investigación para determinar exactamente como 
experimenta el servicio el cliente. 
 
PASO  4: Hacer el mapa de las acciones de los empleados de contacto en escena y tras 
bambalinas. Primero se trazan las líneas de interacción y visibilidad, y luego se hace el 
mapa del proceso con la perspectiva de la persona de contacto con el cliente, distinguiendo 
las actividades visibles ó en escena, de las acciones invisibles ó tras bambalinas. 
 
PASO  5: Vincular las actividades del cliente con las de la persona de contacto para las 
funciones de apoyo necesitadas. La línea de interacción interna puede ser trazada e 
identificar los vínculos entre las actividades de la persona de contacto, de las funciones de 
apoyo interno. Es en este proceso que se vuelve evidente el efecto directo e indirecto de las 
acciones internas sobre los clientes.  
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PASO 6: Añadir evidencia de servicio en cada paso de acción del cliente.  Finalmente, la 
evidencia de servicio puede ser agregada al esquema para ilustrar qué es lo que el cliente ve 




La promoción es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar, persuadir, 
y recordarles al mercado, la existencia de un producto y su venta, con la esperanza de 
influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario. 
(www.monografias.com) 
Stanton, Etzel, Walter (1999) agregan que la promoción es básicamente un intento de 












11.2 Métodos Promociónales. 
Hay cinco formas de promoción: venta personal, publicidad, promoción de ventas, 
relaciones públicas y propaganda. Cada una tiene características especiales que determinan 





















      OBJETIVO 
       
MERCADO 
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1. Venta Personal: Es la presentación directa de un producto que el representante de una 
empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por teléfono, 
pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final. 
2. Publicidad: Es una comunicación masiva e impersonal que paga un patrocinador y en el 
cuál éste está claramente identificado. Las formas más conocidas son los anuncios que 
aparecen en los medios masivos de comunicación (Prensa, radio, televisión y vallas).  
3. Promoción de Ventas: Es una actividad estimadora de la demanda, cuya finalidad es 
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a 
menudo consiste en un incentivo temporal que estimula la compra. Muchas veces está 
dirigida al consumidor. Pero la mayor parte de las veces tiene por objetivo incentivar 
las fuerzas de ventas de la empresa, u otros miembros del canal de distribución. 
4. Relaciones Públicas: Abarca una amplia gama de actividades comunicativas que 
contribuye a crear actitudes y opiniones positivas, respecto a una organización y sus 
productos. A diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje 
específico de ventas. Los destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los 
accionistas, una dependencia gubernamental, o un grupo de interés especial. 
5. Propaganda: Es una forma especial de relaciones públicas que incluye noticias o 
reportajes sobre una organización o sus productos. A semejanza de la publicidad, 
comunica un mensaje impersonal que llega a la audiencia masiva a través de los medios 
masivos de comunicación. Pero varios elementos la distinguen de la publicidad: no se 
paga, la organización que la recibe no tiene control sobre ella, y como aparece en forma 
de noticia su credibilidad es mayor que la publicidad. 
11.3 Propósitos de la Promoción. 
Uno de los atributos de un sistema de mercado libre es el derecho de utilizar la 
comunicación como medio para influir en el público. En el sistema socioeconómico 
moderno esa libertad se manifiesta en las actividades promociónales de las empresas, cuya 
finalidad es influir en los sentimientos, creencias y comportamiento de los clientes 
potenciales. 
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11.3.1 Promoción y Competencia Imperfecta. 
La Competencia Imperfecta se caracteriza por la diferenciación de productos, 
comportamiento emocional de compra e información incompleta acerca del mercado. Una 
compañía se vale de la promoción para suministrar más información destinada al proceso 
de toma de decisiones de compra, para diferenciar más fácilmente sus productos y persuadir 
a los posibles compradores. 
11.3.2 Promoción y Marketing. 
La promoción cumple tres funciones esenciales: informa a los compradores potenciales, los 
persuade y les recuerda la existencia de una compañía y sus productos. La importancia 
relativa de estas funciones varía según las circunstancias en que se encuentre la compañía. 
Por muy útil que sea un producto o una marca, fracasará si nadie sabe que está disponible. 
Los canales de distribución suelen ser largos, por ello un producto pasará por muchas 
manos antes de llegar al consumidor final. Así pues, un fabricante deberá informar a los 
intermediarios y también a los consumidores finales o a los usuarios industriales acerca del 
producto. A su vez los mayoristas informan a los detallistas y éstos al público. A medida 
que aumenta el número de compradores potenciales y se expanden las dimensiones 
geográficas de un mercado, irán aumentando también los problemas y el costo de informar 
al mercado. 
Otra finalidad de la promoción es la persuasión. La competencia es tan intensa entre varias 
industrias, lo mismo que entre las empresas de una misma industria, impone una enorme 
presión a los programas promociónales de los vendedores. En el caso de un producto de 
lujo, cuya demanda dependerá de la capacidad del vendedor para convencer a los 
consumidores de que sus beneficios superan a los de otros productos, la persuasión cobra 
aún mayor importancia. 
Además los consumidores deben recordar la disponibilidad del producto y su potencial 
para satisfacerlos. Todos los días las empresas bombardean al mercado con miles de 
mensajes, con la intención de atraer más compradores y crear mercados para los nuevos 
productos. Ante la competencia tan intensa por captar la atención del público hasta las 
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compañías bien establecidas en el mercado se ven obligadas a recordarle a la gente su 
marca para que no la olviden.  
 11.4 Determinación de la Mezcla Promocional. 
La administración tiene que diseñar la Mezcla Promocional, es decir la combinación de la 
venta personal, la publicidad, la promoción de ventas, la propaganda y las relaciones 
públicas que harán el programa promocional más eficaz para una empresa. Ésta es una tarea 
difícil que requiere varias decisiones estratégicas. 
 
11.4.1 Factores que influyen sobre la Mezcla Promocional. 
Al determinar la Mezcla Promocional se deben de tomar en cuenta cuatro factores. Ellos 
son:  
 La naturaleza del mercado. 
 La naturaleza del producto. 
 La etapa del ciclo de vida del producto. 
 La cantidad de dinero de que se dispone para la promoción. 
 
11.4.2 Naturaleza Del Mercado. 
Como es cierto, en la mayor parte de las áreas de marketing, la naturaleza del mercado 
influirá mucho sobre las decisiones que se relacionan con la mezcla promocional. Existen 
variables que afectan la elección de un método promocional para un mercado en particular: 
 
 Alcance geográfico del mercado. La venta personal puede ser adecuada en un pequeño 
mercado local, pero a medida que éste se amplía geográficamente se tiene que insistir 
más en la publicidad. La excepción sería una empresa que vende a nivel nacional pero 
que encuentra a sus clientes concentrados en relativamente pocas áreas. En este caso 
puede ser factible la insistencia en la venta personal. 
 Tipo de cliente. La estrategia promocional depende en parte, del nivel del canal de 
distribución sobre el que la organización espera influir. Tanto los consumidores finales 
como los intermediarios pueden comprar un producto pero requieren de una promoción 
diferente.  
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 Concentración del mercado. El número total de posibles compradores, es otra 
consideración. Mientras menor sea éste más efectiva será la venta personal en 
comparación con la publicidad. 
 
11.5 El Concepto de Campaña. 
Una campaña es una serie coordinada de actividades promociónales que se organizan en 
torno a un tema y cuya finalidad es cumplir una meta específica en un período determinado. 
Al desarrollar una campaña, una empresa coordina la publicidad, la venta personal, la 
promoción de ventas, las relaciones públicas y la publicidad no pagada para alcanzar su 
objetivo. 
Una compañía puede utilizar muchos tipos de campañas promociónales y hasta realizar 
algunos simultáneamente. Según los objetivos y los fondos de que disponga, podrá efectuar 
al mismo tiempo campañas a nivel local, regional, nacional e internacional, todas al mismo 
tiempo. Además, puede dirigir una campaña a los consumidores y otra a los mayoristas y 
detallistas. 
Una campaña promocional comienza siempre con un objetivo. Una campaña promocional 
no tendrá éxito sino se ofrece al público medios para resolver sus problemas, satisfacer sus 
deseos o cumplir sus metas. 
Una campaña gira en torno a un tema o idea central. El tema de una campaña es 
simplemente el mensaje promocional enunciado en una forma original que capte la atención 
del público. 
Una vez escogido el tema de la campaña, se coordinará rigurosamente cada elemento de la 
mezcla promocional en una estrategia llamada comunicaciones de marketing integrado. 
El último paso de una campaña consiste en evaluar los resultados. Estos se comparan con el 
objetivo para determinar si la actividad promocional tuvo éxito. 
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11.6 El Presupuesto Promocional. 
Es sumamente difícil establecer los presupuestos promociónales, porque los gerentes no 
cuentan con normas confiables para calcular cuánto invertir en la publicidad ó en la venta 
personal y cuánto del presupuesto total deben asignar a cada elemento de la mezcla 
promocional. Por ello, en vez de un método universal de establecer el presupuesto 
promocional, hay cuatro métodos comunes de presupuesto promocional: 
 Porcentaje de las ventas. 
 Todos los fondos disponibles. 
 Seguir la competencia. 
 Presupuesto por función u objetivo. 
Estos métodos frecuentemente se explican al hablar del presupuesto publicitario, aunque 
pueden aplicarse a cualquier actividad promocional y también sirven para determinar el 
presupuesto promocional total. 
 
XII. PUBLICIDAD. 
12.1 Naturaleza e Importancia de La Publicidad. 
La publicidad consta de todas las actividades necesarias para presentar a una audiencia un 
mensaje impersonal y pagado por un patrocinador identificado que se refiere a un producto 
o a una organización. Este mensaje puede ser verbal, escrito, visual impersonal para un 
producto, servicio, o idea a un grupo a través de un anuncio. La cantidad de dinero que se 
invierte en la publicidad, indica su enorme importancia. 
12.2 Tipos de Publicidad.  
La publicidad puede clasificarse atendiendo a 1) la audiencia meta, ya sean los 
consumidores o las empresas; 2) lo que se publicita y 3) el objetivo. 
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12.2.1 Publicidad a Consumidores y entre Empresas.  
Un anuncio se dirige a los consumidores o a las empresas; por tanto, es una publicidad 
dirigida a los consumidores o publicidad entre empresas. Por definición, los detallistas 
venden únicamente a los consumidores, de manera que son la única organización que no 
tiene que tomar esta decisión. 
12.2.2 Publicidad del Producto y Publicidad Institucional.  
La publicidad del producto se encuentra en un producto o marca particular. Este tipo de 
publicidad se subdivide en la que se orienta a la acción directa y la que se orienta a la 
acción indirecta. 
 La publicidad de acción directa busca generar una respuesta rápida. 
 La publicidad de acción indirecta tiene por objeto estimular la demanda a lo largo de un 
período más largo. Su objetivo es informarle al público o recordarle que existe el 
producto y poner de relieve sus beneficios. 
La publicidad institucional presenta información sobre el anunciante ó bien trata de crear 
producto, la publicidad institucional no tiene por objeto vender un producto en especial. 
12.2.3 Publicidad de Demanda Primaria y de Demanda Selectiva.  
La publicidad de demanda primaria se diseña para estimular la demanda de una categoría 
genérica de un producto. En cambio, la publicidad de demanda selectiva se propone 
estimular la demanda de determinadas marcas. 
La publicidad de demanda primaria se emplea en dos situaciones. Primero, cuando el 
producto se halla en la etapa introductoria del ciclo de vida. A esto se le llama publicidad 
pionera. El objetivo de este tipo de publicidad es informar, no persuadir. 
La otra situación en que se utiliza la publicidad de demanda primaria ocurre a lo largo del 
ciclo de vida del producto; de ahí se le considera publicidad sustentadora de la demanda. 
Casi siempre la realizan asociaciones comerciales que intentan estimular o mantener la 
demanda del producto de su industria. 
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La publicidad de demanda selectiva es esencialmente de carácter competitivo. Opone una 
marca a las del resto del mercado. Se emplea cuando un producto ya superó la etapa 
introductoria del ciclo de vida y el producto está compitiendo por obtener una mayor 
participación en el mercado. El objetivo de la publicidad de demanda selectiva consiste en 
aumentar la demanda de una marca, poniendo de relieve sus características y beneficios 
especiales: su ventaja diferencial. 
La publicidad de demanda selectiva que hace referencia a uno o más competidores se llama 
publicidad comparativa. En la publicidad comparativa el anunciante señala de manera 
directa o indirecta mediante inferencia, las diferencias existentes entre las marcas.  
 
12.3 Principales Herramientas de Promoción y Publicidad de Ventas Agrupadas de 
acuerdo a la Audiencia Objetivo. 
 
Usuarios finales 
(Consumidores o negocios) 
Intermediarios y sus 
fuerzas de ventas 
La fuerza de ventas del 
propio producto 
 Cupones 
 Devolución de Efectivo 
 Premios (regalos) 
 Muestras gratis 
 Concursos y apuestas 
 Exhibiciones en el pto 
de compra 
 Demostraciones de 
productos 
 Ferias comerciales y 
exhibiciones 
 Especialidades de 
publicidad 
 Ferias y exhibiciones 
 Exhibiciones en el pto. 
Compra 
 Mercancías Gratis 
 Bonificaciones en 
publicidad 
 Concursos para los 
vendedores 
 Entrenamiento de la 
fuerza de ventas de los 
intermediarios 
 Demostraciones de 
productos 
 Especialidades en 
publicidad 
 Concursos de Ventas 
 Manuales de 
capacitación en ventas 
 Paquetes con materiales 
promociónales 





Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 








Con la implementación de nuevas Herramientas Técnicas de Ventas, Procedimientos de 
Atención a Usuarios y Estrategias Promocionales al Departamento de Mercadeo de la 
Clínica San Ramón, se logrará captar el Segmento de Mercado de Clase Media Alta y Alta 
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V. DISEÑO METODOLÓGICO. 
 
1. Tipo de Estudio. 
 
Para efectos de llevar a cabo el siguiente estudio, primeramente se realizó una investigación 
de tipo exploratorio con la finalidad de familiarizarnos con el tema en cuestión, de esta 
manera se pudieron identificar conceptos y variables para poder establecer prioridades para 
el desarrollo de nuestra investigación. Al mismo tiempo esto nos permitió obtener 
información preliminar para lograr establecer un punto de partida hacia nuestro trabajo 
investigativo.   
 
El estudio mencionado anteriormente consistió en la realización de visitas a la clínica, en la 
cual se realizaron observaciones directas, para la obtención de percepciones relacionadas 
con las actividades de mercadeo y ventas al interactuar con los usuarios, para su atención, 
así como también los diferentes mecanismos o procedimientos empleados para brindar y 
hacer llegar el servicio para su captación. 
 
Posteriormente de haberse realizado el contexto anterior, se llevó a cabo una investigación 
de tipo descriptivo, debido a que se pretendió hacer un análisis por medio del cual se 
recolectaron y evaluaron datos sobre diversos aspectos de los fenómenos investigados. Al 
mismo tiempo es de corte transversal, debido a que el estudio de investigación esta 
comprendido del mes de marzo a junio del año 2005. 
  
2. Población y Muestra. 
 
2.1 Definición de la Población Objetivo. 
 
El estudio que se realizó, tiene como población a la Clínica San Ramón y el personal que 
labora dentro de ella. Conformada por sus diferentes departamentos administrativos y de 
apoyo, los cuales lo conforman el departamento de Mercadeo, Administración y Finanzas, 
Estadística, Informática y Dirección Médica. 
Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 49
2.2  Determinación del Marco de la Muestra. 
 
Por consiguiente para la determinación de la Muestra se definió el Departamento de 
Mercadeo de la Clínica, debido a que este estudio se llevó a cabo dentro de esta área, ya 
que es en ella donde se realizaron todas las actividades necesarias por medio de las cuales, 
se pretendió obtener toda la información para llevar a cabo el estudio de investigación.  
 
2.3 Selección de las Técnicas de Muestreo. 
 
En el estudio a efectuarse se aplicó la técnica de muestreo no-probabilísticos, debido a que 
no se aplicó ningún método estadístico para la obtención de resultados. 
 
3. Fuentes y Técnicas de Recolección de Datos. 
 
Las fuentes de investigación que se utilizaron para la realización del trabajo investigativo 
fueron en primera instancia, el Director de la Clínica, el Gerente de Mercadeo, el Personal 
que labora dentro de las distintas áreas de la Institución, al igual que el Departamento de 
Mercadeo. Este personal formó parte de las fuentes primarias de información.  
 
Como fuentes secundarias de información se recurrieron a marcos de referencia 
bibliográfica referente a ventas, zonas y territorios, servicios, promoción, etc., así como 
también documentación e información validada por Internet y materiales referentes a los 
distintos temas que se abordaron en este estudio. 
 
Los instrumentos que nos ayudaron a recopilar la información necesaria de nuestras fuentes 
fueron la utilización de una Guía de Entrevista y de Observación Directa. 
 
4. Técnica de Análisis de la Información. 
 
La técnica de análisis de la información que se utilizó a lo largo de este estudio, partió de la 
realización de entrevistas a directivos y responsables de áreas, y para ello se diseñó una 
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guía específica de interrogantes que se redactaron en función de la información que se 
pretendió obtener. Al mismo tiempo se hizo uso de mapas, esquemas y flujos para el 
procesamiento de la información recolectada. 
 
5.  Variables. 
 
Variables Concepto Indicadores 
Dependientes   
Territorio de 




Tipo de Servicio 
Actividades identificables e intangibles que constituyen el 
objeto principal de una transacción cuyo fin es satisfacer las 







Conjunto de individuos o empresas que poseen  unas 
características homogéneas y distintas, que permiten 
diferenciarlo claramente de los otros grupos y que, además, 
pueden responder a un programa de actividades de marketing 
específicamente diseñado para ellos, con rentabilidad para la 
empresa que lo practica. 
 Clase media alta 
 Clase alta 






Independientes   
Estrategia 
Promocional 
Es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para 
informar, persuadir, y recordarles al mercado la existencia de 
un producto y su venta, con la esperanza de influir en los 
sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o 
destinatario. 
 Tipo de estrategia. 








Es  una transacción en el que el vendedor se obliga transmitir 
una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una 
determinada cantidad de dinero. 
 Volumen de ventas. 





Plan permanente que contiene lineamientos detallados 
para manejar las acciones de la organización que se 
presentan con regularidad. 






Es el documento que contiene la descripción de actividades 
que deben seguirse en la realización de las funciones de una 
unidad administrativa, o de dos ò más de ellas. 
 Tipos de pasos. 
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I. DISTRIBUCIÓN DE ZONAS Y TERRITORIOS.  
 
La presente distribución de zonas y territorios realizada para la Clínica San Ramón en la 
ciudad de Juigalpa y Rama fue estructurada sobre la base de la tasa de crecimiento 
poblacional del 3% suministrada por INEC*. Para obtener información actualizada del 
numero de pobladores y viviendas, se tomo también como referencia mapas* y 
distribuciones territoriales que proporciono la municipalidad de Juigalpa. Lo que permite 
presentar los datos que se muestran a continuación. 
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1.1 Distribución en la ciudad de Juigalpa. 
 
J Equipo  Zona Período Territorio Vivienda Habitantes 
              
    Juigalpa       
100 01 - Yelitza Romero   1era Quincena Jorge Salazar 36 252
  02 - Eva Reyes     Ciudadela Mitch 43 302
        Asunción 134 935
        Cruz Verde 28 195
        La Tonga 452 3163
        Las Torres 27 189
         720 5036
           
      2nda Quincena Maritza Rivas 94 657
        Pozo Calicanto 654 4576
        Reparto Mimba 12 81
        Países Bajos 224 1569
        Padre Miguel 334 2335
        Reparto Juan Pablo II 86 604
        Santa Clara 168 1175
         1572 10997
              
      3era Quincena Jorge Salazar 36 252
        Ciudadela Mitch 43 302
        Ascensión 134 935
        Cruz Verde 28 195
        La Tonga 452 3163
        Las Torres 27 189
        720 5036
           
      4ta Quincena Maritza Rivas 94 657
       Pozo Calicanto 654 4576
       Reparto Mimba 12 81
       Países Bajos 224 1569
       Padre Miguel 334 2335
       Reparto Juan Pablo II 86 604
       Santa Clara 168 1175
        1572 10997
           
      SUMA TOTAL  2.292 16.033
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J Equipo  Zona Período Territorio Vivienda Habitantes 
      
200 01 - Indira Quiroz  Juigalpa 1era Quincena Barrio Madrid 146 1121
  02 - Rosario Lumbí     Pueblo Nuevo 158 1106
        Santuario 79 556
        Tamánes 777 5442
        San Antonio 245 1713
        Nuevo Amanecer 252 1767
         1657 11705
           
      2nda Quincena Morenita # 1 19 131
       Diriangén 61 428
       Palo Solo 127 892
       Las Canoas 118 824
       Luis F. Acosta 526 3680
       Santa Ana 160 1121
       Loma Linda 47 328
        1058 7404
           
      3era Quincena Barrio Madrid 146 1121
       Pueblo Nuevo 158 1106
       Santuario 79 556
       Tamánes 777 5442
       San Antonio 245 1713
       Nuevo Amanecer 252 1767
        1657 11705
              
      4ta Quincena Morenita # 1 19 131
       Diriangen 61 428
       Palo Solo 127 892
       Las Canoas 118 824
       Luis F. Acosta 526 3680
       Santa Ana 160 1121
       Loma Linda 47 328
        1058 7404
           
            
      SUMA TOTAL  2.715 19.109
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J Equipo  Zona Período Territorio Vivienda Habitantes 
           
300 01- Valentín Acuña   1era Quincena Cementerio 126 881
  02 - Maling Padilla    Héctor Ugarte 473 3310
       30 de Mayo 251 1755
       San José 30 212
       Virgen Maria 501 3505
       Pedro J Chamorro 731 5116
        2112 14779
              
      2nda Quincena Morenita # 2 138 965
       Panmuca 10 72
       Paiwas 104 731
       Central 100 697
       Hielera 328 2298
       Punta Caliente 45 312
       Las Flores 42 295
        767 5370
              
      3era Quincena Cementerio 126 881
       Héctor Ugarte 473 3310
       30 de Mayo 251 1755
       San José 30 212
       Virgen Maria 501 3505
       Pedro J Chamorro 731 5116
        2112 14779
              
      4ta Quincena Morenita # 2 138 965
       Panmuca 10 72
       Paiwas 104 731
       Central 100 697
       Hielera 328 2298
       Punta Caliente 45 312
       Las Flores 42 295
        767 5370
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1.2 Distribución en el Departamento de El Rama. 
 
 
Equipo  Zona Período Territorio Vivienda Habitantes
           
 Rama       
         
01 - Sonaira 





     Barrio Marotzke 104 731
     Barrio Villa Austria 501 3505
      1063 7439
           
   
2nda 
Quincena Barrio Central 127 892
     Barrio San Pedro 777 5442
     Barrio La Primavera 245 1713
      1149 8047
        





    Barrio Marotzke 104 731
    Barrio Villa Austria 501 3505
     1063 7439
           
   4ta Quincena Barrio Central 127 892
    Barrio San Pedro 777 5442
    Barrio La Primavera 245 1713
     1149 8047
        
    
SUMA 
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AMPLITUD DE SERVICIO. 
  
Para efectos de formular una decisión con respecto a la oferta de servicios privados de la 
Clínica San Ramón, se propone la utilización relativa a las decisiones con relación a la 
mezcla de productos, la cual consiste en el conjunto de líneas y artículos que un vendedor 
específico ofrece a la venta a los distintos tipos de clientes. Dichos productos o servicios se 
estructuraron de la siguiente manera: 
 
 Según su amplitud: A la Clínica se le establecieron las líneas de servicios que se 
presentan en la siguiente tabla: 
 
Medicina 
General Especialidades Cirugía Emergencia Rayos X Laboratorio Farmacia 
 
 Medicina General: Atiende consultas a pacientes que no presentan complicaciones en 
su patología. 
 Especialidades: Según criterio o impresión diagnóstica de medicina general, el 
paciente es trasladado a esta línea de servicio cuando presenta complicaciones 
patológicas. 
 Cirugía: En esta línea se tratan casos en los que se necesita intervención quirúrgica. 
 Rayos X y Laboratorio: Estas dos líneas son utilizadas como apoyo de medios 
diagnósticos. 
 Farmacia: Es un área de apoyo que suministra los medicamentos para erradicar las 
enfermedades que presentan los pacientes con la finalidad de que recuperen la salud.  
 
Una vez determinadas las líneas de productos se procedió a determinar la profundidad de 
cada una de estas para cumplir con la teoría de que “Una mezcla de productos de una 
organización tendrá cierta amplitud, longitud, profundidad y consistencia”. 
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Para efectos de lograr la consistencia deseada se procedió a estructurar esquemas en los 
cuales se presentan las diferentes líneas y surtidos de productos que la clínica ofertará al 




Para Consultas se determinó las líneas de Servicios de Medicina General y Especialidades, 
conteniendo cada uno de ellos el surtido de servicios de acuerdo a la capacidad instalada 


























 Ortopedia y traumatología. 
 Medicina interna 
 Ginecología 
 Pediatría 














En este producto se seleccionó la línea de cirugía, la cual oferta tres tipos diferentes de 
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Para prestar el servicio de Emergencia con consistencia se establecieron cuatro líneas de 
servicios, los cuales permiten el traslado del paciente a la clínica, la atención especializada 




 Ambulancia Medicina 
General 






























4. RAYOS X. 
 
En esta clasificación se consideraron dos líneas, las Placas Simples para pacientes que 
presentan traumas y Placas con Medio de Contraste para pacientes que requieren una 
impresión diagnóstica para consultas con los especialistas. 
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 Senos paranasales 









 Colongiografia en t 
 Colon x Enema. 
2. Tronco 
 Tórax 
 Parrilla costal 
 Abdomen simple 
 Pelvis o caderas 
 
3. Columnas 
 Columna cervical 
 Columna dorsal. 
 Columna lumbar. 
 Columna sacro. 
 Columna coxis 
 







 Muñeca  
 Mano 





























 Dedos del pie 
 Calcáneo 
 




5. PRODUCTO LABORATORIO. 
 
Esta clasificación se subdivide en doce tipos de exámenes de los cuales los mas cotizadas son Hematológica y Coagulación, 
Parasicología, Uroanálisis y Química Sanguínea.  
AMPLITUD 
Hematología y 
Coagulación Parasitología Uroanálisis 
Química 































pancreática Coprocultivo  Células L.E.   
Antígeno de 
superficie de 





















Sangre oculta  Bilirrubina 
directa e 
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Hemocultivo  Proteína C. 
Reactiva 
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reductores 































Coagulación Parasitología Uroanálisis 
Química 
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6. PRODUCTO FARMACIA. 
 
En este productos se clasificaron las diversas líneas en  trece (13)  conteniendo cada una de ellas el surtido de productos que se 
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  Enalapril 
5mg 
 Valerato de 







     
  Enalapril 
20mg 
         
  Atenolol 
50mg 
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7. SEGUROS MÉDICOS PRIVADOS. 
 
Con esta línea la Clínica operará también con el nuevo segmento de mercado ofertándole 
contratos individuales y familiares a la clase media alta y alta. Al mismo tiempo se estimó 

























La Estrategia de Mix de Productos expresada en amplitud y profundidad permite a la 
Clínica San Ramón en un futuro inmediato incorporar nuevas líneas de servicios, así como 
detectar surtidos de productos para fortalecer las líneas ya establecidas. Este contexto le 
permitirá ser más competitiva en vista que la estrategia es flexible y permite identificar 
debilidades del surtido dentro de cada línea. 
 
Se estimó conveniente la formulación de esta estrategia considerando que para efectos de 
ampliar líneas y completar surtidos dentro de cada una de estas, se requiere de inversión de 
capital, sin embargo la clínica podrá adquirir mayor prestigio y consistencia en su oferta de 
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1. Diseño del Contrato. 
Primeramente para elaborar un contrato se investigan diseños acordes a lo requerido por la 
Clínica, en páginas web de instituciones que presten servicios similares mediante la 
utilización de contratos, para posteriormente adecuar lo investigado al diseño que sea más 
apropiado para la Clínica y las leyes Nicaragüense. 
 
Se procede a presentar una propuesta a la Dirección de la Clínica con la finalidad de recibir 
por parte de esta las orientaciones de ajustes necesarios para el diseño propuesto. Una vez 
determinadas las orientaciones se procede a incorporar dichos ajustes al diseño original. 
 
Al concluirse el diseño se obtiene el visto bueno de la dirección y de acuerdo a este se 
efectúa la reproducción de este para su puesta en marcha. 
 
*Ver Anexo: IV. Modelo de Contrato. 
 
2. Capacitación sobre el formato a los Vendedores. 
Para llevar a cabo este procedimiento primeramente se debe de preparar el material 
necesario para la impartición del taller de capacitación. Para el desarrollo de éste se 
contrata a un expositor con dominio sobre el tema que se encarga de crear un programa con 
los temas a abordar. Luego se asegura que estén en disponibilidad de uso los medios 
visuales necesarios así como también el local en donde se llevará a cabo. 
 
Se hace la convocatoria al personal de ventas para impartir el taller de capacitación de una 
manera efectiva. 
 
3. Promoción del Contrato. 
Para llevar a cabo la promoción del Contrato se determina la utilización del medio 
publicitario de respuesta directa. El cual consiste en el uso de diferentes medios como lo 
son las cartas, llamadas telefónicas, publicación de volantes y visitas personales.  
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Para poder ponerse en marcha estos medios, se realizan previamente algunos procesos 
como lo son: la creación de base de datos mediante el uso de la guía telefónica, con la 
finalidad de obtener una lista productiva de clientes potenciales y así proceder a la 
redacción de cartas en las cuales se ofertaran los diferentes tipos de servicios y además se  
incluirán promociones. Para posteriormente efectuar su reproducción para luego proceder al 
envío de estas a la población objetivo. 
 
Así como también se realizan llamadas telefónicas a los clientes potenciales utilizando la 
base de datos obtenida anteriormente, para aclarar ciertas inquietudes que se tengan acerca 
de los contratos privados individuales y familiares para confirmar la llegada de un promotor 
ofertándole el servicio. 
 
Así como también se procede a la creación de volantes los cuales contienen la información 
necesaria para informarles a los diversos clientes acerca de los contratos, estos son 
colocados en el área de admisión de la clínica para que sean vistos por los pacientes que 
recurren a consultas. Y por último se crea el diseño de la página web de la clínica, para 
promocionar los contratos de forma interactiva. 
 
4. Venta del Contrato. 
Para realizar la venta del contrato se les facilita a los vendedores los contratos  para la venta 
de seguros médicos privados. Los vendedores los ofertan en sus respectivos territorios 
(asignados). Estos proceden a llenarlo con los datos obtenidos  y entregan la copia original 
del contrato al cliente y finalmente el vendedor realiza la facturación. Luego este deposita 
el efectivo en la caja de la clínica, y, finalmente estos entregan la copia del contrato de 
seguros médicos privados  al Departamento de Mercadeo para ser archivado.  
 
 




Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 






















 REPRODUCCIÓNPUESTA EN MARCHADEL CONTRATO








Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 























Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
























Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 

























Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 73
III. MANUAL DE SERVICIOS PARA PERSONAL EN PERMANENTE 
CONTACTO CON EL CLIENTE.  
 
                                                
 
 
  CLÍNICA SAN RAMÓN 
         Juigalpa, Chontales 









“MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA PERSONAL EN 


























MANAGUA, ABRIL 2005 
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IV. MAPA DE SERVICIOS. 
 
 
V. DESCRIPCIÓN DEL MAPA DE SERVICIOS. 
 
5.1 Evidencia Física. 
5.2 Calidad intangible del proceso de servicio. 
5.3 Personal de apoyo. 
 
 
VI. PROCEDIMIENTOS ESPECÍFICOS POR ÁREAS PARA LA PRESTACIÓN 
DEL SERVICIO MÉDICO EN CONSULTA EXTERNA. 
 
 
VII. FLUJOS DE PROCEDIMIENTOS ESPECÍFICOS POR ÁREAS. 
 
7.1 Procedimiento de verificación y control de usuario. 
7.2 Procedimiento de servicio de admisión. 
7.3 Procedimiento del servicio de estación de enfermería. 
7.4 Procedimiento de servicio de consulta. 
7.5 Procedimiento en el servicio de cita. 
7.6 Procedimiento en el servicio de farmacia. 
7.7 Procedimiento en el área de hospitalización en el caso de paciente 
proveniente de consulta. 
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El presente Manual de Servicios para la Clínica San Ramón ubicada en Juigalpa Chontales, 
fue estructurado sobre la base de las características de los diferentes servicios que ésta 
ofrece al público. Este manual le será de mucha utilidad a la Institución, debido a que el 
giro de la empresa es en torno de brindar sus servicios manifestándose a través de la 
atención médica personalizada. Dicha atención se relaciona con las características de los 
servicios constituidos por la intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y carácter 
perecedero con el fin de poder facilitar la prestación del servicio.  
 
La Intangibilidad determina que el usuario solamente percibe el servicio a través de sus 
sentidos. En base a ello emite juicios, por lo tanto es necesario realizar esfuerzos 
relacionados con información sobre la calidad del servicio que presta la clínica. Otro 
aspecto muy importante a tomar en cuenta al momento de prestar el servicio, es que el 
personal asuma una conducta amable, responsable y cortés, de esa manera se transmite a la 
persona que se le está ofreciendo un servicio de calidad. 
 
La Inseparabilidad significa que la persona no se puede desprender de la acción de servir, 
esto garantiza que la prestación del servicio vaya de la mano con la atención personalizada. 
Esta característica la deben de tomar en cuenta todas las personas que laboran dentro de la 
clínica y se debe de efectuar de la manera más adecuada tanto en forma como en contenido.  
 
La Heterogeneidad es una característica que se relaciona con la calidad del servicio, puesto 
que el que lo brinda son personas, no todos los médicos ni el personal en permanente 
contacto con los usuarios brindan la misma calidad de atención, basados en que la conducta 
varía, lo que determina que se deben de establecer herramientas de servicios como lo son 
manuales y procedimientos. No todas las atenciones serían en un cien por ciento iguales, 
sin embargo es necesario el establecimiento de requerimientos esenciales que permitan 
alcanzar las expectativas de los usuarios. 
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El carácter perecedero determina que los servicios son percibidos por la persona 
únicamente en el momento que se están ofreciendo, lo que significa que no pueden 
almacenarse posteriormente o mandarse a inventario para uso futuro.  
 
Para orientarse a la excelencia en la calidad del servicio, La Clínica San Ramón deberá 
hacer uso de este manual capacitando constantemente al personal y haciendo uso de sus 
valores como lo son la ética, responsabilidad, rentabilidad, sostenibilidad y tecnología.  
 
 
II.  OBJETIVOS DE LOS PROCEDIMIENTOS. 
 
 Establecer una mejor relación con los clientes. 
 Uniformar y controlar el cumplimiento de las rutinas de trabajo y evitar su 
alteración arbitraria. 
 Simplificar la responsabilidad por fallas o errores. 
 Agilizar la evaluación del control interno y su vigilancia. 
 Lograr que el personal de apoyo y la directiva puedan percibir si la  prestación de 
los servicios se está realizando adecuadamente. 
 Reducir los costos al aumentar la eficiencia general. 
 
III.  POLÍTICAS. 
 
1. Corresponde a la persona encargada del departamento de Mercadeo de la Clínica San 
Ramón implementar un manual de servicios para el mejoramiento de la calidad en su 
servicio. 
2. Los empleados deberán cumplir con las normas establecidas dentro del manual. 
3. Estas normas serán evaluadas constantemente para medir su efectividad. 
4. Los trabajadores que se destaquen en su trabajo serán reconocidos por ello. 
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5. El manual deberá ser revisado constantemente para poder actualizarlo y realizar los 
cambios  y ajustes necesarios. 
6. Existirán sanciones por el incumplimiento de estas normas. 
 
Las normas a establecer se harán en base a: 
 
 CONDUCTA HUMANA. 
La conducta humana es sumamente importante. La disposición mental y física que 
demuestre el personal es indispensable en la empresa, se trata del respeto, la cortesía y los 
modales que ellos tendrán con respecto a los clientes.  
  
 HÁBITOS FÍSICOS. 
La apariencia de las personas será tomada en cuenta. Es muy importante la pulcritud, 
limpieza y orden que mantendrán dentro de la empresa y al contacto con los clientes. 
 
 HÁBITOS MENTALES. 
La concentración, tolerancia, disposición, actitud y conducta de los trabajadores es de suma 
importancia y ayudará notablemente a aumentar la productividad y efectividad de la 
empresa. 
 
Los trabajadores deberán mantener una actitud de mejora, de conocimiento, comprensión, 
reconocimiento y aprendizaje dentro de la empresa. Deben ser hábiles en el proceso de 
comunicación con lo clientes que abarca el trato, la capacidad de escuchar, poder transmitir 
un mensaje, explicar adecuadamente y solucionar problemas. 




IV. MAPA DE SERVICIOS. 
EVIDENCIA FÍSICA 
 
Entrada Área de  Área de   Muebles y Instrumentos  Sala        Consultorio/Recetas 
 Medicamentos 





















PROCESO DE APOYO 
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V. DESCRIPCIÓN DEL MAPA DE SERVICIO. 
 
En la prestación del servicio de atención al usuario en el ámbito de la consulta externa que 
ofrece La Clínica San Ramón, interactúan varios elementos que permiten establecer los 
vínculos requeridos para que la prestación del servicio se realice con orientación a la 
calidad, incorporándose en la construcción del esquema recursos materiales,  humanos y 
actividades interrelacionados al servicio que presta la clínica. 
 
 Evidencia física: 
 
- Infraestructura: Puerta de entrada y salida, área de verificación, área de citas Sala de  
espera.   
- Estación de asistente clínica. 
- Consultorios y mobiliarios. 
- Recetarios y medicamentos. 
 




- Asistente Clínico. 
- Médico. 
- Despachadores de farmacia. 
 
 Personal tras bambalinas: 
 





Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 80
5.1 EVIDENCIA FÍSICA. 
 
 Entrada Principal. 
Se observa el área de entrada en la cual se encuentra un vigilante o portero, el cual recibe 
cordialmente a los usuarios dándoles la bienvenida al igual que les indica  donde es que 
deben dirigirse de acuerdo a su necesidad. 
 
 Área de recepción: 
Es aquí en donde se recibe al paciente. La persona responsable del área se encarga de 
revisar que los documentos del paciente estén debidamente ordenados y completos. 
Posteriormente se le interroga al paciente el motivo de su visita, para posteriormente pasar 
al área de espera en la cual se le otorga un número para ser atendido posteriormente por un 
médico. En caso de ser la primera vez que pasa por consulta, el paciente procede a llenar un 
expediente con sus respectivos datos e inmediatamente la entrega para que le otorguen un 
número, el consultorio y el nombre del médico  que lo atenderá. 
 
 Área de admisión: 
Esta área es de vital importancia, debido a que los que laboran dentro de ella tienen a su 
cargo la responsabilidad de llevar el control de los expedientes clínicos, este proceso se 
desarrolla de la siguiente manera: cuando ingresa un paciente nuevo se le arma un 
expediente clínico, en el caso de ya haber pasado por varias consultas se procede a localizar 
el expediente para luego verificar que el contenido este en orden y después se le anexan 
hojas para la consulta. Al mismo tiempo colocan los exámenes en los expedientes 
correspondientes y se localizan los expedientes que den de alta de hospitalización. 
 
• Ubicación: Esta área se encuentra ubicada en la entrada de la consulta externa.  
Posee buena iluminación, ventilación y el mobiliario adecuado. 
• Estructura y componentes: El área de admisión cuenta con cuatro secciones. 
1- Sección de archivo de expediente: aquí es donde se ubican los 
expedientes activos, los cuales están divididos por el número de contrato. 
Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 81
2-  Sección de Mesa: esta sección esta provista por áreas de depósito en las 
cuales se colocan diversos artículos, como lo son la papelería, 
engrapadoras, pegamento, etc. Y es en esta área donde se arman los 
expedientes. 
3- Sección de exámenes: en esta área la persona responsable se encarga de 
colocar los exámenes en los expedientes correspondientes y además 
solicita los expedientes que requieren hospitalización. 
4- Sección de ventanilla: es en esta área en donde se conceden citas a 
ciertas especialidades y de exámenes. Se cuenta con bases de datos y 
libros de citas de las especialidades uní perfiles. 
 
 Muebles y mobiliarios: 
La Clínica cuenta con los debidos equipos de oficina para brindar una atención de calidad, 
entre los cuales se observan escritorios, computadoras, sillas de espera, etc., los cuales dan 




La Clínica posee los instrumentos necesarios de acuerdo al desempeño específico de cada 
función, en el caso de la toma de signos vitales, cuenta con tensiómetros, estetoscopios, 
pesas, termómetros, otoscopio, oftalmoscopios, etc. 
 
 Sala de espera: 
- Dimensiones: área conformada por 200m2 con una capacidad para treinta personas. 
- Estructura: se divide en tres áreas; consulta general, especialidades, área pediátrica. 
- Componentes: Consta de secciones de espera por cada área, en las cuales se dispone de 
sillas de espera, también se cuenta con un televisor localizado en el área, todo esto 
mencionado anteriormente con la finalidad de hacer más confortable la espera del 
usuario en la clínica. 
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- Estaciones de enfermería: Esta área cuenta con cuatro enfermeras por cada estación 
conformando un total veinte, las cuales poseen la capacitación e instrumentalización 
necesaria para atender al paciente. 
 
 Consultorios: 
Son las áreas destinadas a la atención médica, estas poseen una climatización adecuada con 
la finalidad de brindar una atención óptima. 
 
- Distribución:  
 
- Consultorios de Medicina General: (1) 
- Consultorios de Especialidades: (3) 
- Consultorios de Pediatría: (1) 
- Consultorios Gineco-obstetricia: (1) 
- Consultorios de Odontología: (1) 
 
- Componentes:  
 
Cada consultorio esta equipado con todos los requerimientos técnicos para poder 
atender las diferentes necesidades del paciente. Dentro de los principales se observan; 
camillas, sillas para el paciente y para el médico, escalería, lámpara cuello de cisne, 
martillo de percusión, lavamanos, etc.  
 
 Recetas: 
Estas son formatos suministradas por el médico las cuales validan la entrega de los 
medicamentos.  
 
  Medicamentos: 
Estas son medicinas prescritas por él medico las cuales son entregadas a los pacientes.  
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5.2 CALIDAD INTANGIBLE DEL PROCESO DE SERVICIO.  
(Personal en contacto directo con los clientes y tras bambalinas). 
1. Portero: (Personal en Permanente Contacto con el Usuario PPCU) 
 Abre la puerta al entrar 
 Da la bienvenida a los pacientes. 
 Orienta al paciente el área a acudir de acuerdo a su necesidad. 
 Abre la puerta al salir. 
 
2. Recepcionista: (PPCU) 
 Saluda al usuario. 
 De forma breve le consulta al usuario el motivo de la visita y si anteriormente a 
consulta o si es primera vez. 
 Solicita de forma cortes sus documentos. 
 Verifica en el sistema si esta registrado. 
 Asigna un medico y un numero para pasar a consulta. 
 En el caso de ser un nuevo cliente le abre expediente. 
 Entrega expediente a auxiliares de admisión. 
 
3. Auxiliar de Admisión: (Tras bambalinas) 
 Buscan el expediente si es subsecuente. 
 Preparan el expediente. 
 Adjuntan exámenes en los expedientes para estar al día. 
 Asignan citas por exámenes o para ser atendidos por especialistas. 
 Entrega de expediente al mensajero. 
 
4. Mensajero: (Tras bambalinas) 
  Este se encarga de realizar la entrega del expediente al asistente clínico. 
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5. Asistente Clínico: (PPCU) 
 Llama al paciente por su nombre y apellido. 
 Saluda. 
 Verifica los datos: nombre, apellidos, número de contrato. 
 Brevemente le pregunta al usuario el motivo de la consulta. 
 Toma de signos vitales: presión arterial, pulso, peso y talla. 
 Toma nota en el expediente. 
 Verifica que los exámenes estén  adjuntos al expediente. 
 Orienta al paciente el tiempo de espera de su turno según él numero asignado. 
 Entrega el expediente al medico. 
 Posteriormente procede a retirar los expedientes del consultorio medico. 
 Finalmente hace entrega de los expedientes al mensajero de admisión. 
 
6. Médicos: (PPCU) 
 Hace un llamado al paciente por su nombre y apellido a entrar al consultorio. 
 Invita al paciente a pasar y tomar asiento. 
 Saluda cordialmente y se presenta si es primera vez que este lo atienda. 
 Pregunta el motivo de consulta. 
 Hace revisión del expediente. 
 Procede a llenar el expediente bajo la siguiente norma: 
 
- S: Datos subjetivos referidos por el paciente. 
- O: Datos objetivos, es decir lo s observados en el examen físico, anotándose 
también los exámenes de laboratorio. 
- A: Se anota el análisis del caso y se determina la impresión diagnostica o lista 
de problemas. 
- P: Planes. 
 
Para llenar estos requisitos se requiere de los siguientes pasos (según la especialidad, 
debido a que cada expediente tiene sus propias exigencias). 
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 Tomar nota sobre la enfermedad que posee el paciente actualmente. 
 Pregunta datos personales patológicos y no patológicos. 
 Investiga datos familiares de importancia. 
 Realiza examen físico orientado al problema, en el caso de ser primera vez 
requerirá de un examen físico completo. 
 Plasma información obtenida en el expediente. 
 Determina una impresión diagnostica. 
 Procede a realizar un plan terapéutico que de salida a los problemas plasmados, los 
cuales se estructuran de la siguiente manera: 
 
- A: Alimentación. 
- M: Medicación (Nombre, dosis, vía y duración). 
- E: Exámenes a realizarse. 
- N: Nurse (Que se interpreta como los cuidados y orientaciones). 
 
 Pregunta al paciente sobre cualquier duda. 
 En caso de que envíe exámenes procede a asignarle una cita inmediata o en días 
posteriores según sea el caso. 
 Despide al paciente. 
 Anota sus observaciones finales. 
7. Despachador: (PPCU) 
 Saluda. 
 Solicita recetas y documentos al paciente. 
 Realiza búsqueda de medicamentos requeridos por el paciente. 
 Hace entrega de ellos. 
 Realiza una breve explicación sobre la dosis, cantidad y días a ingerir.  
 Solicita al paciente la revisión de su mercadería. 
 Despide al paciente. 
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5.3 PERSONAL DE APOYO. 
1. Administración:  
 Esta área apoya al proceso de servicio financieramente. 
 Realización de compras. 
  Logística (almacén, suministros). 
  Pagos a proveedores. 
  Elaboración de presupuestos. 
  Mantenimiento de la clínica. 
  Control de personal. 
2. Mercadeo: 
 Manejo de la base de datos de clientes. 
 Formula estrategias para apoyar al personal que efectúa la venta de servicios. 
 Brinda asesoría al personal de ventas.  
 Apoyo en gestiones de pacientes con problemas de sobregiros. 
 Apoya la supervisión y canaliza las necesidades de los pacientes. 
3. Abastecimiento Técnico Médico: 
Esta área se encarga de suplir todo lo que concierne a insumos médicos, medicamentos, 
equipos y papelería. 
4. Farmacia: 
En el área de farmacia se requiere de la participación de un regente y dos 
despachadores. Estos se encargan de asegurar la existencia de medicamentos en la 
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VI.  PROCEDIMIENTOS ESPECÍFICOS POR ÁREAS PARA LA 
PRESTACIÓN DEL SERVICIO MÉDICO EN CONSULTA EXTERNA 
 
6.1 Procedimientos de Verificación y Control del Usuario. 
Se le solicita al paciente la documentación necesaria para proceder a su debida atención, 
verificando que los documentos presentados por el individuo estén en regla y registrados en 
la base de datos de la clínica. En el caso que estos documentos presenten algún tipo de 
inconveniente respecto a la información que deben contener, se le informa y explica al 
usuario los requisitos que no reúnen sus documentos, siendo este trasladado al área de 
Mercadeo, donde se le dará una solución a la problemática existente. Por el contrario, si la 
verificación de documentos es correcta se procede a completar o actualizar los datos sobre 
los beneficiarios y núcleo familiar, adjuntándole su fotografía y la de sus beneficiarios al 
sistema. 
6.2 Procedimientos de Servicio en Admisión. 
El paciente acude al área de Admisión y presenta su colilla, la cual es revisada por la 
admisionista observando si tiene o no citas programadas, y hora de esta. Posteriormente la 
persona encargada de archivo procede a buscar el expediente solicitado, para proceder a 
actualizar los datos básicos en el caso de ser un paciente vigente, y en el caso de ser un 
paciente de nuevo ingreso se le arma un expediente. Luego esta revisa que el expediente 
este debidamente completado para finalmente ser trasladado a la estación de enfermería. 
Completado el proceso se le solicita al paciente que se dirija al área de espera. En la que 
deberá estar atento de su llamado por parte de la enfermería para ser atendido.     
6.3 Procedimientos del Servicio en la Estación de Enfermería. 
Los expedientes son entregados por parte de admisión a la estación de enfermería, esta 
verifica los datos de los expedientes de los pacientes y procede a tomarles sus signos 
vitales, peso y talla. Posteriormente se introducen los pacientes a la sala de espera del 
consultorio asignado, en la que esperan a ser llamados por el medico para finalmente ser 
atendidos.  
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6.4 Procedimiento de Servicio de Consulta. 
Para efectos de prestar el servicio de consulta, el paciente es convocado por el medico el 
cual la brinda la atención efectuando la impresión diagnostica, por medio de la cual 
determina si el caso es delicado o no. Si es delicado el paciente acude al área de 
observación, en la cual determinan si es de gravedad o no. En caso de ser de gravedad el 
paciente es trasladado de inmediato al área de hospitalización. Si se considera que el caso 
no es delicado, el medico procede a prescribirle fármacos y/o exámenes que debe realizarse 
para su pronta recuperación programándole una nueva cita en caso de que sea necesario. 
6.5 Procedimiento de Servicio de Cita. 
Una vez que los pacientes acudan a la clínica para efectos de consulta con un médico 
general, este procede a brindarle la atención médica efectuando la impresión diagnostica 
otorgando de esa manera una cita de acuerdo a la especialidad que el paciente requiera. 
Posteriormente este se dirige a admisión, área en la cual se toma nota en la agenda y en la 
tarjeta del paciente, la hora, fecha y especialista que lo atenderá en la próxima ocasión. 
Luego la admisionista hace entrega de la tarjeta al paciente y finalmente este se retira de la 
clínica.  
6.6 Procedimiento de Servicio de Farmacia. 
El paciente acude a la ventanilla de farmacia y presenta sus prescripciones e identificación 
al despachador de medicamentos, el cual procede a la búsqueda de los medicamentos 
indicados en la prescripción, una vez localizados, este hace una entrega  formal de lo 
preescrito orientando el tipo y la cantidad de medicamento a ingerir para que luego el 
paciente proceda a firmar el comprobante de recibido, el cual finalmente es archivado por 
parte del despachador. 
6.7 Procedimiento de Servicio de Hospitalización. 
6.7.1 Procedimiento de Paciente Proveniente de Consulta. 
El paciente es recibido por el médico y la enfermera de turno. Posteriormente el médico 
procede a efectuarle una segunda evaluación, determinando de esa manera si se trata de un 
caso de gravedad o no. Sí se trata de un caso grave, el paciente es trasladado 
inmediatamente al quirófano, posteriormente este es trasladado a la sala de recuperación, 
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para luego asignarle una habitación y finalmente darle de alta. En el caso de tratar con un 
caso de no gravedad se procede a la asignación de una cama en el área de emergencia para 
de esta forma tenerlo en observación para finalmente dar de alta al paciente.  
6.7.2 Procedimiento de Paciente Espontáneo. 
El paciente es  recibido por el medico y la enfermera de turno, estos proceden a tomarle los 
signos vitales para luego el medico efectuar la impresión diagnostica, posteriormente es 
remitido a cama en el área de emergencia y si requiere cirugía se traslada inmediatamente 
al quirófano y posteriormente se traslada a sala de recuperación,  luego se le asigna 
habitación. Si no requiere cirugía este permanecerá en su cama en el área de emergencia y 
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VII. FLUJOS DE PROCEDIMIENTOS ESPECÍFICOS POR ÁREAS PARA LA 
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1. A todo paciente que ingrese a la clínica se le deberá brindar una cordial y respetuosa 
bienvenida, de esta manera la empresa estará brindando un servicio intangible de 
calidad.  
2. El paciente deberá observar en la clínica una higiene integral, llenando sus expectativas 
en este importante principio. 
3. El personal en permanente contacto con los pacientes deberán orientarles y guiarles 
durante el proceso de consulta. Así este a todo momento sabrá donde proceder para la 
realización de sus gestiones. 
4. El personal para la prestación del servicio a los usuarios, deberá siempre portar 
uniforme completo para que se observe estética y porte personal. 
5. Para optimizar la calidad del servicio de los usuarios que demandan consultas a la 
clínica, el servicio de admisión será brindado en la entrada de consulta externa, 
asignándole al paciente un número y el consultorio en el que será atendido. 
6. Para agilizar las consultas generales y de especialidades se establecerá fecha y hora 
exacta en la cual el paciente sé deberá presentar para su debida atención. Puesto que de 
esta manera este no tendrá que esperar para ser atendido.  
7. Para pacientes que demandan consultas espontáneas, el tiempo de atención será 
brindado en una hora. De esta manera se minimizarán los tiempos de espera por parte 
de los usuarios. 
8. El personal de servicios deberá establecer buenas relaciones para lograr  efectividad en 
la atención a los pacientes, brindándoles una atención óptima a sus necesidades. 
9. Todo paciente que demande servicio de consulta, se le deberá realizar la toma de signos 
vitales y los resultados de estos deberán ser anotados en sus respectivos expedientes, así 
el médico tendrá una mayor cantidad de información para realizar una adecuada 
impresión diagnóstica. 
10. Al momento de la consulta, los médicos deberán tener a disposición los expedientes 
clínicos de los pacientes que atenderán, de esta manera se le facilitará el brindar una 
atención al paciente de manera eficiente. 
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11. En el interrogatorio los médicos deberán mostrar cortesía, respeto, al igual que generar 
confianza al paciente. 
12. Para efectos de precisiones en las impresiones diagnósticas clínicas, se deberá prescribir 
siempre que esto lo demande, exámenes de laboratorio para la pronta recuperación del 
paciente. 
13. El área de laboratorio deberá estar disponible y en óptimas condiciones las 24 horas del 
día, para atender las necesidades de los pacientes. 
14. Los resultados de exámenes urgentes serán entregados por el personal de laboratorio 
directamente a la enfermera o médico tratante, agilizando la determinación de la 
impresión diagnóstica.  
15. La atención que se brinde a los pacientes deberá ser de alta calidad, con la finalidad de 
que permita efectuar un diagnóstico precoz y así mismo se prescriba el tratamiento 
adecuado, para satisfacer las necesidades del usuario. 
16. Se les deberá comunicar a todos los pacientes la impresión diagnóstica de su patología, 
así mismo se procederá a explicarles el plan de tratamiento al igual que las dosis y horas 
en que deberán ingerir o aplicarse el medicamento, para un efectivo cumplimiento del 
tratamiento. 
17. Los medicamentos preescritos por los médicos deberán estar a disposición de los 
pacientes las 24 horas del día. Para así poder satisfacer las necesidades del cliente a toda 
hora. 
18.  Todo paciente que requiera valoraciones posteriores a la primera consulta, deberá ser 
citado en un lapso de tiempo no menor a siete días, brindándoles un seguimiento 
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Para efectos que La Clínica San Ramón a través del Departamento de Mercadeo informe 
sobre los productos y servicios al segmento de Mercado de la clase social media alta y alta, 
se le facilita la propuesta para una estrategia de publicidad en marketing directo. Se 
seleccionó este tipo de estrategia en vista de que ésta se caracteriza por tener de objetivo 
inmediato la venta, a diferencia de la publicidad tradicional que se enfoca principalmente 
en cambiar actitudes, crear preferencias o influir sobre la imagen o marca de la empresa. 
 
Este tipo de estrategia promocional también funciona como publicidad de respuesta directa, 
de esta manera ajustándose la campaña a la capacidad financiera que posee para cubrir el 
presupuesto publicitario. 
 
1.1 Elementos Contenidos en la Campaña Promocional. 
1- Correo Directo. 
2- Brochure. 
3- Prensa. 
4- Página Web. 
 
1.1.1 Correo Directo. 
Para informar al segmento de mercado deseado sobre el servicio médico a ofertar, se le 
proporciona a la Clínica el diseño de una carta, la cual contiene información sobre el tipo 
de atención diferenciada, que consta de un programa de seguro médico con ciertas opciones 
para que estos lo adquieran de forma individual o familiar. Además se le incentiva con una 
promoción que determina que si este no muestra interés en obtener un seguro medico, al 
recomendar un amigo o familiar que lo haga efectivo se le otorgará una consulta médica 
general con medicamentos y análisis de laboratorio gratis. 
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 Diseño de la carta: 
 
 
           Juigalpa, Abril de 2005 
 
Estimados Señores / Familias: 
 
La Clínica San Ramón ubicada en la Ciudad de Juigalpa, deseosa de preservar su salud 
presenta a usted su Programa: “Salud Integral  Personas y Familias Sanas”.  
 
A través del Programa recibe Atención Medica Integral con la siguiente cobertura: 
 
 Atención de Consulta Externa y Especialidades, Cirugía, Hospitalización y 
Medicamentos de Listado Básico. 
  Laboratorio: Química Sanguínea, Hematología y Coagulación, Bacteriología,  
Inmunología, Micología, Serología, Citología, Uroanálisis y Marcadores para 
Patologías Tumorales, Rayos X, Ultrasonidos, Electrocardiogramas y 
Electroencefalogramas.  
 Servicios Adicionales: Descuentos en Odontología, Ambulancia  y Medicamentos 




Mediante la obtención de un Contrato Individual o Familiar Privado, el cual usted puede 
adquirir visitando nuestras instalaciones, estableciendo contacto con el departamento de 
Mercadeo, llamando a los números telefónicos 512-2716/ 512-2738. Usted podrá solicitar 
mayor información o ya bien la visita de un promotor. 
 
Al mismo tiempo queremos hacerle participar de nuestros servicios con la Promoción 
Recomiende a un Amigo o un Familiar para que forme parte del Programa - Personas y 
Familias Sanas. Si adquiere un contrato, usted recibirá automáticamente gratis una de las 
siguientes opciones: 
 
 Dos Consultas con Medicina General en un año con medicamentos. 





Departamento de Mercadeo 





“Calidad Médica que marca la diferencia- Permítanos cuidar su salud”. 
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 Esta información llegará con precisión hacia el cliente potencial, también permitirá 
flexibilidad en función de su utilización a través del tiempo y para el cambio del 
contenido o enfoque de la información que se desea hacer llegar y además será 




El Brochure fue diseñado para dar  a conocer todos los servicios médicos y productos que 
oferta Clínica San Ramón. Este será utilizado por las fuerzas de ventas al momento de 
interactuar con los clientes potenciales. El “Brochure” es un valor agregado que permitirá 
despertar interés en los clientes. Se fundamenta en una promoción similar o análoga a la 
utilizada en la carta.  
 




















 Diseño del Brochure: 




Visítenos, llámenos o solicite un promotor para
brindarle mayor información 
 
Hacemos participar a todos con el programa. 
Si usted recomienda a un amigo o un familiar
que adquiere un contrato de inmediato obtiene
gratuitamente una de las siguientes
alternativas a elegir presentando este
brochure y su cedula. 
 
 Dos Consultas con Medicina General en un
año con medicamentos. 
 Un Chequeo General que incluye:
Consulta, Análisis de Laboratorio y




CONSULTE EL NUEVO SERVICIO 
ATENCIÓN MEDICA Y SERVICIOS A 
DOMICILIO – “EN SU HOGAR  24 HORAS.” 
 
 Consultas Medicas 
 Exámenes de laboratorio 
 Servicios de Enfermería 






























   
 
Clinica San Ramón S. A. 
La Ciencia al Servicio de la Salud 
Juigalpa, Chontales 








Programa Salud Integral 








Calidad Médica que marca la  diferencia 
Permítanos Cuidar de su Salud. 







La clínica San Ramón en su continua
orientación hacia la excelencia en su afán de
lograr mantener con  salud y bienestar a la
población de Chontales, pone a su alcance el
Programa – “Salud Integral Personas y 
Familias Sanas” para brindarles cobertura
medica a través de contratos individuales y
familiares que permitan asegurar el acceso a
consultas, hospitalización y otros servicios







La Clínica San Ramón del municipio de
Juigalpa, departamento de Chontales, es una
Empresa Medica, de carácter privado que
brinda atención medica y quirúrgica a toda
la población demandante, tanto del INSS
como del sector privado, con calidad,
calidez, valores éticos y morales; contando
con un personal altamente calificado y con
tecnología para resolver los problemas de




La empresa Clínica San Ramón para el año
2007, espera ser un centro especializado de
mayor resolución en la región, contando con 
servicios de cuidados intensivos, sala de
neonatología y con mayor capacidad de
hospitalización, logrando de este modo la
transformación de una clínica hasta













Atención en Consulta Externa y 
Especialidades, Cirugías, Hospitalización y




BENEFICIOS ADICIONALES  
 
Laboratorio: Química Sanguínea, Hematología y 
Coagulación, Bacteriología,  Inmunología, 
Micología, Serología, Citología, Uroanálisis y 
Marcadores para Patologías Tumorales Rayos-X  
 
Exámenes Especiales: Ultrasonidos, 
Electrocardiogramas, 
Electroencefalogramas, Mamografía, 




Odontología, Ambulancia, Medicamentos no 
integrados en Lista Básica. 
 
GARANTIAS  
 Médicos y personal de Servicios 
Altamente Calificados. 
 Cobertura Medica las 24 horas  
 Medicamentos  
 Precisión Diagnóstica  
 Preservación o Recuperación de la
Salud  
QUE PASOS SEGUIR PARA AFILIARSE
Visite el departamento de mercadeo para 
obtener información.  
Solicite información  telefónica a los Nº. 
512-2716/512-2738 Ext. 13. 
Pida que le visite un promotor.  
Adquiera un  contrato.
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 Con la información contenida en el brochure se muestra información general de la 
Clínica San Ramón, así como los servicios y productos disponibles. Un aspecto 
importante que contiene el diseño, es que este está relacionado con el incentivo 
inmediato a los clientes potenciales, permitiendo un alto margen de seguridad que el 
usuario lo conserve, debido a que le permite tener acceso inmediato a la promoción 




Por medio del diseño de un anuncio en prensa se pretende hacer llegar la oferta de 
productos y servicios de la Clínica, a través de un carácter masivo a todos los clientes 
potenciales. El medio publicitario seleccionado para esta publicación de prensa es el diario 
“La Prensa”, y el anuncio será del tamaño de cinco columnas de base por cuatro pulgadas 
de altura, siendo su dimensión de veinte pulgadas cuadradas. 
 





    CLÍNICA SAN RAMÓN 
  “La Ciencia al Servicio de la Salud” 
Pone a disposición de los habitantes del      
Departamento de Chontales,  
 
    El Programa Privado de Salud Integral 






Llámanos al 5122738 Telefax (0) 5122716
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 La publicación se llevará acabo en los meses de Julio y Agosto publicándose en la 
sección de negocios, con una frecuencia de 4 veces al mes en decir 8 veces durante 
los dos meses, los días miércoles. 
 
1.1.4 Página Web. 
 
En vista que el segmento de mercado seleccionado posee capacidad económica, esto 
permite a la  Clínica San Ramón a través del departamento de mercadeo interactuar de otra 
forma con ese tipo de clientes, mediante el uso de la tecnología. Para efectos que se de a 
conocer la existencia de la Página Web, se procedió a crear una base de datos con 
información básica de los clientes potenciales, para posteriormente proceder a dar a 
conocer la dirección de la página para que finalmente ellos puedan navegar en esta. 
 




    CLÍNICA SAN RAMÓN 
“La Ciencia al servicio de la Salud” 
¡INFÓRMATE DE NUESTROS 












Test de Salud 
ANUNCIOS: 
Próximamente tendremos una nueva opción de seguro
médico privado. ¡Estén pendientes! Tendrá mayores
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Contenido e Indicaciones de cómo utilizar La Página Web: 
 
La creación de la Página Web para la Clínica San Ramón tiene como objetivo principal 
informar a sus clientes actuales y futuros sobre los siguientes temas: 
 
 ¿Quiénes Somos? 
En este punto se le brinda al usuario de la página, una breve reseña de la historia de 
la clínica y se compartirá con ellos la misión, visión  y fortalezas de la clínica. 
 
 Plan de Salud. 
Este comunica a los usuarios los diversos planes con los que cuenta la clínica  y 
explica detalladamente cada uno de ellos. 
 
 
 Cotizar Seguro. 
Plantean detalladamente las diversas coberturas y beneficios con los que cuentan los 
diversos planes. 
 
 Beneficios Adicionales. 
Se plantean los beneficios adicionales que Clínica San Ramón les brinda a sus 
pacientes. 
 
 Clínica y Servicios. 
Se describen los diversos servicios que ofrece Clínica San Ramón. 
 
 Contáctenos. 
Se le da al usuario la oportunidad de expresar sus dudas y comentarios por medio de 
un e-mail. 
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 ¿Sabia Usted? 
Se le presenta al usuario preguntas y respuestas sobre acciones a tomar en caso de 
que le ocurra algo en relación a su salud.  
 
 
 Consejos Básicos de Salud. 
Se le presentan al usuario preguntas y respuestas muy interesantes y comunes sobre 
la salud. 
 
 Test de Salud. 
Se le presenta al usuario un examen sencillo que al completarlo, le proporcionará 





Instrucciones de uso: 
 
Para poder ingresar a la página se debe insertar la siguiente dirección 
www.csanramon.com. Después de esperar unos segundos para q su computadora descargue 
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En el lado izquierdo extremo de la página principal se encuentra un Menú con  los diversos 




Si se desea elegir uno de los temas que contiene nuestro menú, se deberá colocar el cursor 
sobre la categoría y seleccionarla haciendo un clic sobre él, se deberá esperar unos 
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Test de Salud 
ANUNCIOS: 
Próximamente tendremos una nueva opción de seguro
médico privado. ¡Estén pendientes! Tendrá mayores




Teléfono No. 5122738 / 5122716 
Juigalpa, Chontales 
    CLÍNICA SAN RAMÓN 
“La Ciencia al servicio de la Salud” 
¡INFÓRMATE DE NUESTROS 
PLANES DE SEGUROS MÉDICOS! 
Quiénes Somos 
ANUNCIOS: 
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Para poder escribir en el área de contáctenos simplemente se debe poner el cursor sobre el 








Plan de Salud 
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En la categoría de Test de Salud para seleccionar las respuestas deseadas se debe colocar el 
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“La Ciencia al servicio de la Salud” 
¡INFÓRMATE DE NUESTROS 
PLANES DE SEGUROS MÉDICOS! 
Quiénes Somos 
 TEST DE SALUD.  
    CLÍNICA SAN RAMÓN 
“La Ciencia al servicio de la Salud” 
¡INFÓRMATE DE NUESTROS 












Test de Salud 
 




Una vía efectiva para comunicarte con nosotros desde la
comodidad de tu hogar ú oficina, es a través de nuestro correo
electrónico: clinicasanramon@hotmail.com. , 
ó simplemente nos puede enviar sus dudas y comentarios las
cuales contestaremos gustosamente.  
Le pedimos incluya la siguiente información para una rápida
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Una vez que el usuario ha completado el examen, este puede ver los resultados haciendo 
click en la opción que se encuentra ubicada en la parte derecha inferior de la página cuyo 
nombre es “Hacer click aquí para ver los resultados”. Se deberá esperar unos segundos para 
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Si el usuario sigue las instrucciones anteriormente planteadas, éste podrá navegar 
exitosamente en la página web de la Clínica San Ramón. 
  
 Este método se seleccionó con una visión de corto, mediano y largo plazo, es nuevo, 
moderno y llegará a una audiencia de alto nivel con rasgos demográficos bien 
definidos. 
VII. ANALISIS DE LOS RESULTADOS. 
 
La clínica a pesar de contar con un buen surtido de productos y de medios de apoyos 
diagnósticos para ofrecer un servicio de calidad, no posee una estrategia de productos que 
le permitan ordenar esta oferta con la finalidad de darla a conocer al segmento de la 
población media alta y alta. Es por ello que consideramos suministrarle de una estrategia 
promocional, la cual permita informarle tanto a los clientes actuales como potenciales, la 
gama de servicios y beneficios que pueden llegar a obtener por parte de Clínica San Ramón 
 
    CLÍNICA SAN RAMÓN 
“La Ciencia al servicio de la Salud” 
¡INFÓRMATE DE NUESTROS 
PLANES DE SEGUROS MÉDICOS! 
Quiénes Somos 














TEST DE SALUD.  
 
1.¿Dedicas horas fijas a comer en paz, en ves de hacerlo apresuradamente, y realizando 
diversas actividades? 
 SI__  NO__ 
 
2. ¿Comes alimentos fritos con prudencia, limitándote a tres o cuatro veces por semana? 
 SI__  NO__ 
 
3. ¿Tomas por lo general al menos un vaso de leche por día? 
 SI__  NO__ 
 
4. ¿Evitas alimentos salados y picantes? 
SI__  NO__ 
 
5.  ¿Tu consumo de café es de menos de 5 tazas al día? 
 SI__  NO__ 
 
6. ¿Sueles dormir bien y despiertas lleno de fuerzas listo para las ocupaciones diarias? 
 SI__  NO__   
       
 
 
Propuesta de Técnicas de Mercadeo y Ventas para la Clínica San Ramón situada en 
Juigalpa, Chontales durante el período 2006. 
 
 114
Dicha estrategia fue creada en base a las Teorías de Stanton, Etzel y Walter, las que dicen 
que existen cinco Métodos Promocionales. Se considera que según la naturaleza del 
mercado y las necesidades de la Clínica, los mencionados a continuación, son los ideales: 
Venta Personal, que serán las visitas a los clientes actuales y potenciales por parte de los 
vendedores y el segundo método que se utilizó fue la Publicidad, puesto que se pretende 
que el Contrato Médico Privado sea ofertado a través de los medios masivos.  
 
 En relación con la oferta se decidió utilizar la estrategia de amplitud y profundidad por ser 
flexible y fácilmente adaptable. 
 
Para efectos de que tanto los clientes actuales como potenciales, tengan conocimiento 
acerca de los servicios y productos que ofrece la Clínica, ésta deberá informar, persuadir y 
recordarles, la existencia del producto/servicio a través de la Promoción y Publicidad 
masiva. Consideramos que los Medios Publicitarios más efectivos a utilizar por parte de la 
Clínica, tomando en cuenta su situación financiera y necesidades podrán hacer uso de:  
 
1. Correspondencia.  
2. Brochure. 
3. Prensa. 
4. Página Web. 
 
Mediante la utilización de los Medios Publicitarios enumerados anteriormente, se elaboró 
un presupuesto, por medio del cual la Institución podrá calcular cuanto invertir en la 
publicidad. Para la realización de éste, nos basamos en uno de los cuatro métodos 
planteados por Stanton, Etzel y Walter en su libro Fundamentos de Marketing,  este fue 
“Presupuesto por función u objetivo”, debido a que podrán asignar una cantidad de recursos 
monetarios específico al medio que desean utilizar para la difusión del servicio. 
 
A continuación se presenta el Presupuesto de la Estrategia Promocional: 
 
PRESUPUESTO  
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1- Correspondencia Carta 5,000 3.00 15,000.00 
2- Impreso Brochure 3,000 2.00 6,000.00 
3- Prensa Anuncio 160 pulgadas2 6,414.24 51,313.92 
4- Página Web 
Diseño y 
Publicación 




Este Presupuesto Promocional fue determinado sobre base cero, para que permita a la 
Dirección de la Clínica determinar asignaciones económicas en función de la liquidez que 
ésta presenta. 
 
Para que el Presupuesto sea utilizado de la mejor manera por parte de la Clínica, se creó un 
Cronograma de Ejecución con un diseño que permita flexibilizar  la ejecución en cualquier 
período dentro de un año. 
 
A continuación se presenta el diseño del Cronograma de Ejecución: 
  
CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN. 
CAMPAÑA PUBLICITARIA. 
 
MEDIO DESCRIPCIÓN 1er Mes 2do Mes  3er Mes 4to Mes
1- Correspondencia Carta             
2- Impreso Brochure             
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3- Prensa Anuncio             
4- Página Web Diseño             
5- Página Web Publicación             
 
* Ver Anexo A-3 y A-4. 
 
Con el conjunto de Productos y Servicios que la Institución ofrece al público, se decidió 
organizarlos a través de la utilización de un Mix de Productos. Esta fue elaborada de forma 
consistente en vista que permitió delinear claramente las Líneas de Servicios de Consultas, 
Medios de Apoyo requeridos y el Surtido de Productos que debía contener cada una. La 
Amplitud se midió por el número de líneas que Clínica San Ramón ofrece y su Profundidad 
por la diversidad de servicios o productos incluidos en cada una de ellas, tales como lo es la 
Cesaria en Cirugía ó Ginecología en Especialidades.  
 
Según Anderson Hair Jr., Bush, la administración del tiempo y del territorio es una función 
clave en cualquier empresa con una fuerza de ventas de campo. Esta implica determinar 
qué cuentas se deben visitar, cuándo se deben visitar y con qué frecuencia. Por tal motivo, 
se consideró de suma importancia el incorporar en la propuesta una adecuada distribución 
territorial para así facilitar la planeación y el control de la función de ventas.  
La Distribución Territorial propuesta, permite rotar a los vendedores de forma ordenada y 
coherente en los diferentes barrios de la ciudad de Juigalpa y Rama cada quince días. De 
forma tal que cada vez que un equipo rote de acuerdo a la distribución asignada, se efectúe 
un reporte, con la finalidad de que el vendedor al retomar la posición del anterior continúe 
las visitas de ventas a partir del punto territorial en que quedo. 
 Para efectos de apreciar de una mejor forma las cargas de trabajo, se diseñó la gráfica 
presentada a continuación: 
 
GRÁFICO DE DISTRIBUCIÓN TERRITORIAL DE EQUIPOS DE VENTA 
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En vista de que la Clínica carece de documentación que sirvan como medios de 
comunicación y coordinación que permitan registrar en forma ordenada la información, 
instrucciones y lineamientos necesarios para el mejor desempeño de sus labores. Se 
consideró oportuna la elaboración de un Manual de Servicios, cuyo contenido es la 
descripción de actividades a seguir por parte del personal en permanente contacto con el 
cliente. 
 
El contenido del Manual de Servicios es el siguiente: 
 
1. Objetivos de servicio. 
2. Mapa de Servicio. 
3. Descripción detallada del Mapa de Servicios, Procedimientos y Flujogramas. 




El propósito de la elaboración del Manual, se fundamenta en brindar un servicio de calidad 
que permita a los empleados establecer vínculos, relaciones y coordinación, en la prestación 
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calidad tangible e intangible, realizándose la importancia del servicio como herramienta 
competitiva y por ende ganar clientes divulgadores. El manual es una herramienta 
importante para el logro de los objetivos de la investigación motivo por el cual se deberá 































PROGRAMA DE ACCIÓN PARA HACER USO DE LAS HERRAMIENTAS TÉCNICAS DE MERCADEO Y VENTAS (AÑO 2006) 
 
De acuerdo a los recursos proporcionados al Departamento de Mercadeo de Clínica San Ramón, a continuación se le proporciona un 
Programa de Acción para que pongan en práctica estas herramientas, con el propósito de alcanzar eficiencia en el manejo de estos recursos. 
 
    AÑO 2006 
I Cuatrimestre II Cuatrimestre III Cuatrimestre
IV 
Cuatrimestre ACTIVIDADES RESPONSABLES 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1- Dar a conocer la Distribución 




Personal de Ventas.                                 
2- Entrenar al Personal de 
Farmacia en la utilización de la 
Estrategia Mix de Productos. 
Gerente de 
Mercadeo, Regente 
de Farmacia y 
Despachadores.                                  
3- Transmitir al Personal los 
Procedimientos para la Venta 
de Productos y Servicios. 
Gerente de 
Mercadeo y 
Personal de Ventas 
y de Servicios.                                 
                                    
4- Ejecución de la Campaña 
Promocional. 
Gerente de 
Mercadeo.                                 
                                    
5- Venta de Contratos. Personal de Ventas.                                 
                                    
6- Capacitar al Personal en 
función del Servicio al Cliente. 
Gerente de 
Mercadeo, 
Expositor.                                 
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VIII. CONCLUSIONES.  
 
1. Tomándose en cuenta que la oferta de salud es limitada en el Departamento de 
Chontales y que la Clínica San Ramón como Empresa Médica Provisional, es la 
más competitiva de acuerdo a estadísticas que reflejan cuatro mil setecientos 
(4,700) asegurados en el Programa Previsional del INSS y en base a revisiones 
documentales (Expedientes de Pacientes que reciben consultas en el área privada), 
se determinó en coordinación con la dirección de la Clínica; fortalecer el 
Departamento de Mercadeo, estableciendo aspectos técnicos en las áreas de ventas, 
oferta de productos, servicios así como también brindarles una propuesta de 
estrategia promocional para su incursión en el nuevo mercado.  
 
2. El presente trabajo investigativo determina que el Departamento de Mercadeo al 
brindarle las herramientas propuestas,  poseerá de recursos técnicos de mercadeo, 
venta y servicios que favorecerán su incursión en el segmento de mercado de la 
clase media alta y alta. 
 
3. El Personal de Ventas contará con una oferta de productos, la que les permitirá ser 
más competitivos en este giro de negocios. En vista que podrán fijar metas con 
mayor precisión, lo que permitirá lograr mayor efectividad en las ventas en el 
segmento deseado.  
 
4. El Jefe del Departamento de Mercadeo con la información proporcionada, podrá 
ejercer una supervisión más efectiva de sus equipos de ventas y elaborar informes o 
reportes que le permitan a la dirección de la Clínica tomar decisiones. 
 
5. La implementación de la Campaña Promocional servirá para informar, recordar  y 
persuadir a los clientes actuales y potenciales la existencia de los nuevos productos 
y servicios ofertados por la Clínica. 
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6. La Campaña Publicitaria deseada, dará respaldo a la fuerza de ventas, puesto que 
cuando estos realicen las visitas, muchos de los clientes ya tendrán un previo 
conocimiento acerca del producto ofertado. 
 
7. Con la implementación de un Manual de Servicios el personal en permanente 
contacto con el cliente logrará minimizar errores, orientándoles a la calidad  y la 
coordinación de estos.  
 
8. El Departamento de Mercadeo contará con recursos técnicos para interactuar con 
clientes potenciales, haciéndole más efectivo el estrechamiento de relaciones con 
estos. 
 
9. Los resultados obtenidos del proceso de investigación determinan que la Clínica 
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IX.  RECOMENDACIONES. 
 
1. La Junta Directiva de la Clínica San Ramón deberá poner en práctica lo antes posible 
los instrumentos proporcionados en la investigación para el cumplimiento de sus metas.  
 
2. El Jefe de Mercadeo en efecto de lograr una mejor organización con los equipos de 
venta, deberá darles a conocer la Distribución Territorial. 
 
3. En cuanto la Empresa posea mayores recursos financieros, deberá implementar la 
utilización de programas de software para el mejor funcionamiento de la distribución de 
zonas y territorios. 
 
4.  El Director de la Clínica deberá autorizar al jefe del departamento de Mercadeo el uso 
los recursos económicos necesarios para la implementación de la estrategia 
promocional, lo que dará la pauta para el inicio de la divulgación de los distintos 
productos y servicios que posee la Clínica. 
 
5. El Director de la Clínica deberá comunicar a todo el personal en permanente contacto 
con el cliente, la nueva modalidad de trabajo que asume la Institución a partir de la 
dotación del Manual de Procedimientos planteado en el trabajo investigativo. 
 
6. El Jefe del Departamento de Mercadeo deberá implementar un programa de 
capacitación y entrenamiento, con la finalidad de crear conciencia en los empleados la 
importancia de la incorporación de la calidad intangible en sus servicios. 
 
7. Para efectos de medir el nivel de cumplimiento de los procesos establecidos, el Jefe de 
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